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Syfte Syftet med uppsatsen är att utifrån det 
socialkonstruktionistiska perspektivet undersöka en 
möjlig heterogenitet inom segmentet män i Sverige och 
vilka implikationer denna eventuella heterogenitet har 
för segmentering. 
 
Metod Vi har genomfört en kvalitativ studie i form av 
individuella djupintervjuer med ett antal manliga 
respondenter. Som verktyg för att undersöka den valda 
problemställningen använde vi oss av TV-reklam 
riktad mot män. Förutom att analysera och tolka 
respondenternas svar har vi dessutom genomfört en 
semiotisk analys av valda reklamfilmer. 
 
Teoretiska perspektiv Vi börjar teoriavsnittet med teorier om maskulinitet. 
Därefter presenteras teorier om identitet samt om 
samhällets, kulturens och kontextens roll i hur 
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maskulinitet konstrueras och teorier om förändringar 
inom maskulinitet. Det här leder oss fram till vårt 
teoretiska ramverk i vilket vi knyter samman de 
huvudsakliga teorierna. Avslutningsvis presenteras 
teorier om TV-reklam som socialisationsagent. 
 
Empiri Vi börjar med att göra en semiotisk analys av valda 
reklamfilmer med fokus på maskulinitet. Vi analyserar 
genusroller och beteenden samt miljö. Därefter 
analyserar vi respondenternas syn på maskulinitet och 
hur de har internaliserat konceptet "maskulinitet" från 
omgivningen samt respondenternas identitet i 
förhållande till maskulinitet. Vi gör en analys av 
självupplevd maskulinitet utifrån genusroller och 
respondenternas uppfattning av maskulinitet. Hur 
maskulina anser de sig att vara jämfört med beteenden 
och drag som de själva anser som maskulina? Slutligen 
tittar vi på respondenternas identitet i förhållande till 
maskulinitet i förhållande till TV-reklam. Vi 
analyserar, med andra ord, hur deras identitet 
konstrueras i förhållande till hur maskulinitet 
framställs i TV-reklam och vilken effekt denna 
framställning har på männens egen maskulinitet. 
Skillnaden i deras gensvar används senare för att 
komma åt heterogenitet inom segmentet samt för att 
föreslå nya segment.  
 
Slutsatser Det räcker inte att se män som ett enda demografiskt 
segment. Att enbart koncentrera sig på män som ett 
segment framstår inte som effektivt. Vår slutsats är att 
män kan delas in i olika definierbara segment och 
vilket eller vilka segment mannen tillhör beror på 
kontexten mannen befinner sig i. Maskulinitet är 
således något som är situationellt och flytande. Vi har 
identifierat sex segment inom segmentet män: 
Individualisten, Klippan, Charmören, Materialisten, 
Hajen och Gymfantasten. 
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Abstract 
 
Title  The Charming and The Materialist – The Quest for the 
New Swedish Man. A study on heterogeneity within 
the segment Swedish men. 
 
Seminar date January, 29th 2010 
 
Course Master Thesis in Marketing, FEKP01 15 ECTS 
 
Authors  Dmitrijs Dimants 
Elina Elvholm 
Anna Tynor Stelmach 
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Purpose The purpose of this study is to investigate the potential 
heterogeneity within the segment men by using the 
social constructionist perspective, and to identify the 
implications this might have for the area of market 
segmentation. 
 
Methodology We have conducted a qualitative study by carrying 
through deep personal interviews with male 
respondents. As a tool in investigating the chosen 
problem area, we have used TV commercials targeting 
men. Besides analysing and interpreting the interviews, 
we have also made a semiotic inspired analysis of the 
chosen TV commercials. 
 
Theoretical perspectives The chapter starts with the theories on the subject of 
masculinity and its subjective and objective definition. 
We continue with identity theories, present traditional 
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masculine traits, and recent developments within the 
area of masculinity and masculine gender roles. This 
leads to our theoretical framework where we merge the 
main theories. We finish the chapter with the theories 
on the role of TV commercial as socialisation agent. 
 
Empirical foundation We are starting with a semiotic analysis of the selected 
commercials, focusing on masculinity. We analyse 
gender roles, behaviors and the environment. We 
continue with the analysis of the view on subject of 
masculinity that our respondents have and how the 
concept of masculinity has been internalised by them 
from the environment. We are looking into the 
identities of our respondents in relation to the 
masculinity. We are making the analysis of self-
perceived masculinity by using the respondents’ 
gender roles and perception of masculinity. How 
masculine do they find themselves compared to the 
traits and behaviors they consider as masculine? 
Finally, we are looking into the respondents' identity in 
relation to masculinity in TV commercials. We 
analyse, in other words, how their identity is 
constructed in relation to how masculinity is 
represented in TV commercials and which effect these 
representations have on men's own masculinity. The 
difference in response is later used for identifying the 
heterogeneity within the segment and, also, for 
suggesting the new segments. 
 
Conclusion It is not effective enough to consider men as a 
homogeneous demographic variable while segmenting. 
Our conclusion is that this segment can be divided into 
several identifiable segments and which of those 
segments a man belongs to is dependent on the 
context. Hence, masculinity is something that is 
situational and fluid. We have identified six segments 
within the segment men: The Individualist 
(Individualisten), The Cliff (Klippan), The Charming 
(Charmören), The Materialist (Materialisten), The 
Shark (Hajen) and The Gym Enthusiast 
(Gymfantasten). 
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1 Inledning 
 
Vi inleder kapitlet med att diskutera ämnets relevans och varför vi finner det 
intressant. Sedan för vi en problemdiskussion, där vi först kort presenterar det 
valda ämnet och sedan går igenom tidigare forskning, för att närmare beskriva 
det valda problemområdet. Därefter presenterar vi vårt valda perspektiv och 
verktyg, vår frågeställning, syftet med denna uppsats samt våra avgränsningar. 
Kapitlet avslutas med en redogörelse av uppsatsens disposition.  
 
 
1.1 Bakgrund  
 
"Segmentation is the key to marketing. If there is one golden rule for 
upcoming marketers then it is segmentation." (Smith & Chaffey, 2002, 
s. 41)  
 
Rätt segmentering gör det möjligt för företag att på ett effektivt sätt planera sin 
marknadsföring (Jobber & Fahy, 2003). För korrekt segmentering är det mycket 
viktigt att vara säker på att de som tillhör ett visst segment har liknande behov, 
beteenden och värderingar samt liknande egenskaper (Jobber & Fahy, 2003; 
Kotler & Keller, 2006). Vid demografisk segmentering, som är den vanligaste 
typen av segmentering (Botha, Bothma & Brink, 2005), används kön som en av 
de viktigaste variablerna. Det är dock ett faktum att könsrollerna håller på att 
förändras i mer eller mindre hela världen (Chen, Rodgers & Wells, 2004; Lindsay, 
2005; Mathews, 2005, Carter & Steiner, 2003). Medan kvinnor blir alltmer säkra 
och framgångsrika i samtliga roller, blir männen mer ängsliga och förvirrade när 
det gäller deras plats i dagens samhälle. Detta beror på att män tror att kvinnor 
klarar sig lika bra utan dem, och att deras närvaro därför blir överflödig. 
(Gauntlett, 2008) På grund av feminismens framfart har männen fått överge sina 
exklusiva maskulina roller som krigare och brödvinnare (Pope Jr., Olivardia, 
Borowiecki III & Cohane, 2001) och dessa ändrade förhållanden innebär 
komplikationer för bland annat segmenteringen. Gränsen mellan könsroller blir 
allt suddigare och det blir därmed allt svårare att vara specifik i sin segmentering 
(Chen et al., 2004; Kurtz, 2008). Männen uppmuntras idag att "delta i 
konsumtionskarnevalen” genom att börja bry sig om sitt utseende (Patterson & 
Elliott, 2002), medan kvinnor börjar köpa pick-uper (Kurtz, 2008). Vi har valt att 
fördjupa oss i ämnet könssegmentering då förändringar inom könsrollerna 
indikerar att det även sker förändringar i könens behov, vilket i sin tur kan leda till 
att själva segmentet förändras (McDonald & Keegan, 2002).  
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Män har alltid setts som producenter och kvinnor som konsumenter. 
 
"The mythology of Western civilization is that...men are deemed more 
"valuable" as they are perceived to produce ... for the family's 
survival. At the cultural level women's consumption activities are 
devalued, termed spending, and considered to be draining the wealth 
and the resources of the family." (Catterall, Maclaran & Stevens, 
2000, s. 267) 
 
Under de senaste 25 åren har dock mannen själv förvandlats till en konsument, 
som inte längre vet hur han ska agera “naturligt” (Lindsay, 2005). Det talas om att 
män upplever en identitetskris (Gauntlett, 2008). Mannens deltagande i 
konsumtionen har lett till att marknaden nu har blivit en plats där nya maskulina 
identiteter utvecklas, konstrueras och växer (Miles, Anderson & Meethan, 2002). 
Ett exempel på detta är den, delvis av marknadsförare konstruerade, metrosexuelle 
mannen som utvecklades då "... the old fashioned male provider is no longer 
sufficient to generate sales" (Cross, 2008, s. 239). Att nå ut till män som målgrupp 
blir samtidigt allt viktigare för allt fler industrier (Kurtz, 2008) och därför väljer vi 
i vår uppsats att fokusera på just dem. 
 
Sverige är ett av de mest jämställda länder i världen. Män och kvinnor har samma 
möjligheter, rättigheter och skyldigheter i alla livssfärer enligt Sveriges officiella 
hemsida (www.sweden.se, 2009-12-01). Sverige anses också vara det mest 
feminina landet i världen enligt Hofstedes studie vilket även innebär att det är mer 
acceptabelt för män att vara mjuka och feminina (Hofstede, 2001). Detta gör 
Sverige till ett särskilt intressant land att forska i just när det gäller 
könssegmentering.  
 
Att männens roll håller på att förändras tyder på att dagens könssegmentering kan 
vara otillräcklig. Vi har, med tanke på de föränderliga könsrollerna, valt att 
fördjupa oss i denna med avsikt att öka förståelsen för, och ge ett förslag till 
förbättring kring, hur segmentering mot män bör användas. 
 
 
1.2 Problematisering  
 
1.2.1 Segmentering  
 
Marknadssegmentering är ett essentiellt område inom marknadsföringen i 
industrialiserade länder. När idén om marknadsorientering började utvecklas i 
mitten av 1900-talet, myntades även konceptet ”marknadssegmentering” (Wedel 
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& Kamakura, 2000). Innan segmenteringen blev accepterat använde sig 
marknadsförarna istället av mass-marketing och inriktade sig mot hela marknaden 
(Schiffman, Hansen & Kanuk, 2008). Segmentering är däremot en process som 
innebär portionering av marknaden i grupper av potentiella kunder med liknande 
behov och/eller karaktärsdrag, som förväntas ha liknande inköpsbeteende 
(Weinstein, 2004).  
 
Marknadssegmentering är det första steget i en marknadsstrategi, vilken består av 
tre faser: segmentering, targeting och positionering. Först segmenteras marknaden 
i homogena klustrar. Därefter måste marknadsföraren välja ut ett eller flera 
segment att rikta sig mot, en process som kallas targeting. För att göra det måste 
en viss marknadsföringsmix – produkt, pris, plats, promotionaktiviteter – väljas 
för varje valt segment. Det tredje steget i processen är att positionera produkten så 
att konsumenterna upplever att den tillfredsställer deras behov. (Schiffmann et al., 
2008) Det finns två olika typer av segmenteringsstrategier: koncentration (när 
fokuset ligger på en konsumentgrupp) och differentiering (när två eller fler 
konsumentgrupper identifieras och marknadsföringsprogram utvecklas för var och 
en av dessa grupper). Om segmenteringen inte görs alls, utan ett enda 
marknadsföringsprogram utvecklas för hela marknaden, kallar man den strategin 
för icke-differentierad eller aggregation. (Batra, Myers & Aaker, 2006)  
 
Lee och Johnson (1999) anser att segmenteringsmetoder går att gruppera i fyra 
kategorier: demografiska, geografiska, psykografiska samt beteendebaserade. 
Demografisk segmentering är, som tidigare nämnt, den vanligaste formen av 
segmentering (Botha et al., 2005). Den definieras som en uppdelning av 
marknaden i grupper baserat på demografiska variabler, såsom inkomst, ålder och 
kön (Kotler & Armstrong, 2003). Den geografiska segmenteringen innebär att 
konsumenter i olika regioner har olika önskemål. Psykografisk segmentering 
handlar om livsstil, attityder, intressen och åsikter. Vid beteendebaserad 
segmentering delas marknaden in i grupper baserat på deras lojalitet till 
varumärket, förmåner de söker samt hur ofta de använder produkten (Lee & 
Johnson, 1999). Det har även föreslagits andra former av segmentering som use-
related (användningsrelaterad) där segmenteringen sker utifrån hur ofta 
konsumenten använder produkten (heavy users, medium users, light users och 
non-users). Usage-situation där situationen bestämmer vad konsumenten köper, 
till exempel födelsedags- respektive julkort beroende på om det gäller en 
födelsedag eller jul. Den psykologiska segmenteringen är en annan typ där 
motivation, perceptioner, personlighet och attityder är i fokus samt den 
sociokulturella segmenteringen som handlar om vilken samhällsklass och kultur 
personen tillhör samt dennes civilstånd (Schiffmann et al., 2008).  
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Demografiska faktorer (inklusive kön) är mest populära som bas för segmentering 
(Botha et al., 2005), vilket beror på att konsumenternas behov och 
konsumtionsgrad ofta korrelerar med demografiska variabler (Kotler, Armstrong, 
Wong & Saunders, 2008). Demografisk segmentering används oftast då det är 
enkelt att definiera och mäta segmentet, då många produkter och tjänster klart 
riktar sig till ett viss segment. Det är även lätt att använda den demografiska 
segmenteringen vid reklamkampanjer (Needham, Dransfield, Coles, Harris & 
Rowlinson, 1999).  
 
 
1.2.2 Effektiv segmentering  
 
Segmentering garanterar inte någon framgång per se utan det ses mer som ett 
verktyg för marknadsförare (Hoek, Gendall & Esslemont, 1996). Därför är det 
nödvändigt att redogöra för teorin som belyser vad som egentligen kännetecknar 
effektiv segmentering. Enligt Zoltners och Sinha (2001) är den viktigaste aspekten 
homogenitet, då det försäkrar liknande försäljningsprocess inom segmenten.  
 
Kotler och Keller (2006) identifierar sex kriterier av effektivitet och lönsamhet av 
segmenteringen som marknadsföringsstrategi:  
 
Identifiability – den grad till vilken marknadsförare kan åtskilja distinkta 
konsumentgrupper. De ska kunna identifiera kunderna i varje segment baserat på 
variabler som enkelt kan mätas.  
 
Substantiality – målsegmentet bör representera en tillräckligt stor del av 
marknaden.  
 
Accessibility – den grad till vilken marknadsförare kan nå målsegment genom 
promotionella och distributoriska satsningar, vilket i mångt och mycket beror på 
sekundärdatas tillgänglighet och tillförlitlighet.  
 
Responsiveness – unika gensvar inom segmentet på marknadsföringssatsningar 
riktade mot dem.  
 
Stability – stabil sammansättning av segmentet under en period som är tillräckligt 
lång för att identifiera segmentet, implementera segmenterad 
marknadsföringsstrategi och få resultat.  
 
Actionability – fokus på frågan om kunderna inom segmentet och den 
marknadsföringsmix som behövs för att tillfredställa deras behov är konsistenta 
med företagets mål och kärnkompetens.  
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Det finns dock vissa kritiker som menar att i och med att segmenteringen alltid 
innehåller ett antal subjektiva beslut kan den aldrig vara helt korrekt (Hoek et al., 
1996) och kan ibland till och med leda till negativa resultat, till exempel kan den 
alienera konsumenter eller i vissa fall göra dem arga (Du Plessis & Gerber, 2008). 
Som exempel kan nämnas en studie av Martin och Gnoth (2009) som handlar om 
könssegmentering och, mer specifikt, om segmentet män. Martin och Gnoth 
(2009) kom fram till att reklam som innehåller manliga modeller inte ger någon 
positiv effekt på män som är feminina eller androgyna, det vill säga som har både 
feminina och maskulina drag (Palan, 2001). Med andra ord pekar studien på att 
det förekommer olika gensvar inom det demografiska segmentet män, vilket tyder 
på en diskrepans inom Kotler och Kellers (2006) responsiveness. Det visar också 
på en heterogenitet inom gruppen män vilket indikerar diskrepans inom 
identifiability. Att segmentet män är tillräckligt stort (substantiality) och lätt att 
nås (accessibility) är dock självklart, då män representerar 50% av världens 
population. Om man talar om biologiskt kön, kan knappast stabilitet (stability) 
ifrågasättas "...it is assumed that there exists a relatively stable masculine 
'essence' that defines men" (Petersen, 1998, s. 6). Det finns dock forskning som 
öppnar upp för diskussion om kön kan ses som något stabilt. Könssegmenteringen 
påstås bli allt mindre effektiv och allt mer problematisk idag än någonsin (Palan, 
2001). Könsrollerna genomgår dessutom, som vi tidigare har nämnt, stora 
förändringar (Lindsay, 2005). Att det finns en stabil essens som definierar kön är 
därför inte en självklarhet.  
 
Tre faktorer kring effektiviteten av segmentering enligt kön (män och kvinnor) 
kan följaktligen ifrågasättas, vilket vi senare kommer att ha i åtanke vid 
formuleringen av frågeställningen och syftet:  
 
1. är segment som används vid könssegmentering stabila (stability) eller påverkas 
de av kulturen, samhället och situationen?  
2. är gensvar på marknadsföringssatsningar verkligen homogena inom ett kön 
(responsiveness)? 
3. kan det finnas några ytterligare distinkta segment inom segmentet män 
respektive kvinnor och vilka variabler åtskiljer då dessa (identifiability)?  
 
 
1.2.3 Kön och genus – essentialism och socialkonstruktionism  
 
Då vi har valt att skriva vår uppsats inom området könssegmentering, finner vi det 
viktigt att redogöra för två grundläggande sätt att definiera vad som utmärker en 
man. Vi väljer att presentera dessa här för att ge en klarare bild över tanken 
bakom könssegmenteringen. Det första synsättet – det essentialistiska – bygger på 
idén att beteendet beror på genetiska, biologiska eller fysiologiska mekanismer 
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(Ellis, 2002). Ett exempel på detta kan vara att kvinnans och mannens hjärna har 
olika dominerande hjärnhalvor (Weatherall, 2002). Det som är viktigt att 
understryka är att essentialismens anhängare påstår att könen är olika både på det 
fysiska och det sociala planet på grund av biologiska skillnader (Weatherall, 
2002). Även ageranden och beteenden skiljer sig beroende på kön (Becker, 
Berkeley, Geary, Hampson, Herman & Young 2008). Perspektivet ger för lite 
utrymme åt diskussion om skillnader inom könen och förändringar som sker med 
könsroller.  
 
Det andra synsättet kallas för socialkonstruktionism och bygger på helt andra 
grunder. Enligt Connell (2005) genereras och förändras könsroller genom den 
livslånga socialisationsprocessen och är således inte något man föds med. 
Socialisationsprocessen hos en vuxen individ påverkas av omgivningen, inklusive 
massmedier och reklam, vilka Connell (2005) refererar till som 
socialisationsagenter. Socialkonstruktionismen förnekar inte att det finns 
biologiska skillnader mellan könen, dock, enligt Angelöw och Jonsson (2000), är 
det interaktionen med omvärlden som bidrar till att vuxna människor får 
beteendemönster som är specifika för ett visst kön och dessa beteendemönster är 
inget annat än ett resultat av könsrollsförväntningar inom samhället.  
 
Inom socialkonstruktionismen står begreppen genus, maskulinitet, femininitet och 
genusroller i fokus, snarare än begreppen kön, man och kvinna:  
 
”Med genus avses vanligtvis hur traditioner, handlingar och idéer 
formar vad som anses vara kvinnligt och manligt eller 
tankar/praktiker/vanor/föreställningar om människor som kön” 
(Hirdman, 2001, s .14).  
 
"Most social scientists use gender to refer to these learned attributes 
of masculinity and femininity in a culture. By contrast, they use sex to 
refer to the biological differences between males and females. 
Distinguishing between these two ideas — that is, between what is 
innate and what is learned — is helpful in studying masculinity and 
femininity (...). Nowadays the term gender often replaces sex in 
common usage, making the distinction (...) difficult to keep in mind." 
(O'Barr, 2006, s. 1)  
 
Vi har valt att använda oss av begreppen kön och genus enligt O'Barrs (2006) 
definition. Det vill säga med kön avser vi det biologiska, såsom hormoner och 
kromosomer samt könsorgan. Genus är inte lika med kön, utan är något som 
konstrueras socialt, historiskt och kulturellt av människor i samhället (Höglund, 
2000; O'Barr, 2006). Genus beror på specifika situationer och skapas i interaktion 
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med samhället. Det är en strukturerad handling – något människor gör under vissa 
omständigheter (Connell, 2002). Genus är följaktligen inte stabilt, utan utvecklas 
över tiden och påverkas av kontext.  
 
Maskulinitet kan i sin tur förklaras som en del av genusidentitet som syftar på hur 
maskulin en person uppfattar sig att vara jämfört med vad det innebär att vara en 
man i samhället (Stets & Burke, ur Encyclopedia of Sociology, 2000, s. 997). Fast 
(1984) skiljer mellan den subjektiva definitionen av maskulinitet (hur man 
uppfattar sig själv) och den objektiva (hur män förväntas vara inom samhället). 
Maskulinitet varierar över tiden, är multipel och flytande (Kimmel & Ferber, 
2003).  
 
Ytterligare ett viktigt begrepp är genusroll som står för beteenden specifika för 
maskulinitet eller femininitet som män respektive kvinnor väljer att anamma 
(Palan, 2001).  
 
 
1.2.4 Tidigare forskning om kön och genus inom marknadsföring.  
 
I majoriteten av segmenteringslitteraturen har enbart kön, och inte genus, använts 
som segmenteringsvariabel (Ranchhod & Gurau, 2007; Schiffman et al., 2008; 
Boone & Kurtz, 2006). De senaste åren har det dock blivit trendigt att använda 
begreppet genus (gender) som en rak synonym till kön (Kurtz, 2008; Lamb, Hair 
& McDaniel, 2008; Shilbury, Quick & Westerbeek, 1998). Det är dock viktigt att 
hålla isär begreppen, då dessa refererar till olika saker. Efter att ha studerat 
tidigare forskning om kön respektive genus inom marknadsföring har vi funnit att 
den främst har fokuserat på skillnader mellan män och kvinnor i olika avseenden, 
såsom shoppingvanor, intressen, informationbehandlingsprocesser och livsstilar 
(Hansen, 2009; Chen et al., 2004; Hogg & Garrow, 2003). De flesta studier 
behandlar således skillnader mellan könen. Det har tolkats som en uteslutande 
biologisk skillnad och därmed setts som konstant och dikotomt. De forskare som 
faktiskt tittat på genus har gjort så återigen utifrån skillnader, och då mellan 
maskulinitet och femininitet, och i vissa fall sätts genus helt enkelt synonymt med 
kön. Det här öppnar upp för studier kring skillnader inom könen och inom genus.  
 
Moss, Hamilton och Neave (2006a) tar i sin artikel "Evolutionary Factors in 
Design Preferences" upp de biologiska aspekterna av skillnaderna mellan könen. 
Män och kvinnor anses ha olika preferenser gällande bland annat form och färg. 
Artikeln behandlar webbdesign och skillnader i designpreferenser avseende 
hemsidor, vilket enligt författarna är ett resultat av de biologiska skillnaderna 
mellan könen. Något som problematiseras är även att män som webbdesigners 
producerar maskulina hemsidor, vilket enligt studien inte tilltalar kvinnor. Moss et 
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al. (2006a) diskuterar teorier som beskriver "män som jägare" och "kvinnor som 
samlare" och menar att detta fortfarande påverkar oss i fråga om kognitiv 
förmåga.  
 
"Moreover, men have an advantage in terms of dynamic visual acuity, 
an undoubted advantage when tracking and intercepting rapidly 
moving or distant prey" (Moss et al., 2006a, s. 317)  
 
"In contrast to men’s skills, the areas in which women have superior 
visual skills (trichromatism and tetrachromatism, field dependence, 
object location memory, lesser rotational skills) may have assisted 
with gathering and child-rearing skills." (Moss et al., 2006a, s. 317) 
 
”Men Buy, Women Shop” av Knowledge@Wharton (2007) studerar 
shoppingbeteenden hos män respektive kvinnor. Författarna menar att män och 
kvinnor beter sig olika när de shoppar samt har olika preferenser, bland annat vad 
gäller butikers utformning och personalens bemötande. Artikeln försöker peka på 
att kön är en viktig segmenteringvariabel och att företag bör ägna mer tid åt att 
undersöka respektive köns preferenser. I artikeln nämns även de biologiska 
skillnaderna mellan män och kvinnor och männen refereras återigen till "jägare" 
medan kvinnorna omnämns som "samlare" och skillnader i bland annat 
synförmåga tas upp. (Knowledge@Wharton, 2007)  
 
"It goes back to gatherers versus hunters. Women are gatherers. Men 
are hunters. Women walk into a store and scan. Men look for a 
specific aisle. Scientific research shows women have better peripheral 
vision than men, which would benefit them as gatherers." 
(Knowledge@Wharton, 2007, s. 3)  
 
Moss, Gunn och Heller (2006b) har skrivit en artikel som också behandlar 
skillnader mellan könen vad gäller webbdesign. "Some men like it black, some 
women like it pink: consumer implications of differences in male and female 
webdesign" är en studie som behandlar skillnader mellan webbsidor designade av 
män respektive kvinnor. Studien har gjorts på 60 webbsidor från Oxford 
University varav 30 är gjorda av män och 30 av kvinnor och författarna har tittat 
på faktorer inom språk, navigeringssvårigheter och visuella element. Här hävdar 
författarna att män tenderar att ha ett mer tävlingsinriktat och självsäkert språk, att 
de har en mer komplicerad navigeringsapparat på sina sidor, att de favoriserar 3D 
design och raka linjer samt att de använder färre färger än kvinnor. Författarnas 
slutsatser handlar om att det finns statistiskt signifikanta skillnader mellan 
webbsidor designade av män respektive kvinnor och att detta följaktligen innebär 
att designen bör anpassas för att tilltala målgruppen.  
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"The male domination of the IT profession raises the issue of whether 
the male and female aesthetic can be equally well produced by IT 
professionals of either gender." (Moss et al., 2006b, s. 338)  
 
Det vill säga, det är möjligtvis inte optimalt att låta en man designa en webbsida 
riktad mot kvinnor. Författarna har här tittat på biologiska skillnader mellan 
könen. Det har konstaterats att män använder en viss typ av design medan kvinnor 
använder en annan. Författarna har inte tagit hänsyn till skillnader inom gruppen 
män respektive kvinnor utan har valt att fokusera på dessa två separat. Återigen 
har ett essentialistiskt synsätt varit utgångspunkten.  
 
En annan artikel som också tar upp skillnader mellan könen i olika 
marknadsföringsrelaterade avseenden är Hansons (2009) "Beyond Pink". 
Författaren diskuterar här kvinnor som segment och tar upp det faktum att många 
företag är bristfälliga i sin marknadsföring mot just kvinnor. Artikeln pekar på att 
företagen bör fokusera mer på vad kvinnor vill ha och hur de bäst nås. Hanson tar 
upp skillnader mellan män och kvinnor i beslutsfattandet (något som anses vara 
biologiskt betingat) och hur detta kan appliceras i marknadsföringen. Författaren 
intervjuar bland andra Collette Dunkley, som forskat inom genusskillnader i över 
sex år och som nu startat sin egen marknadsföringsbyrå som fokuserar på hur 
företag kan öka sin marknadsandel bland kvinnliga kunder. Hon uttalar sig bland 
annat om att männens och kvinnornas hjärnor är olika avseende storlek och 
struktur och att detta leder till olika beteendemönster gällande exempelvis 
shopping. Hon ger också följande förslag:  
 
"If, for example, you sell coffee tables, why not include a 
complimentary scented candle – women will remember and tell their 
friends." (Hanson, 2009, s. 40)  
 
Hanson fokuserar uteslutande på kön, precis som Moss et al. (2006a, 2006b) och 
Knowledge@Wharton (2007). Vidare förs ingen diskussion kring möjliga 
skillnader inom gruppen kvinnor utan de ses återigen som en homogen grupp, en 
aspekt som förstärks markant genom ovanstående uttalande.  
 
Med uttalanden såsom ovanstående diskuterar dessa författare alltså de mest 
primitiva, biologiska skillnaderna mellan män och kvinnor. Män ses som en 
homogen grupp och kvinnor likaså. Ingen diskussion förs kring genus och det förs 
heller ingen diskussion kring möjliga skillnader inom könen. Den här fyra 
artiklarna tar upp kön uteslutande utifrån det essentialistiska perspektivet.  
 
"Communicating with the sexes" av Putrevu (2004) behandlar skillnader mellan 
män och kvinnor rörande deras uppfattning av tryckt reklam. Utgångspunkten är 
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främst det essentialistiska perspektivet då de biologiska skillnaderna mellan könen 
diskuteras. Ett exempel på detta ses i nedanstående citat:  
 
"The notion that men are more aggressive than women has been 
supported in empirical research across multiple settings, 
measurement instruments, and age groups. Furthermore, the fact that 
these differences emerge quite early in life and are found cross-
culturally suggests that biological factors may be involved. In 
addition, researchers studying personality traits have consistently 
found that women score higher on need for affiliation than men, and 
standard paper-and-pencil psychological tests consistently indicate 
that women are more anxious, moody, and fearful than men. (Putrevu, 
2004, s. 53)  
 
Författaren diskuterar även hur könsrollerna håller på att förändras och hur 
kvinnor klättrar allt högre på karriärstegen medan det förekommer allt fler "stay-
at-home dads". Författarens slutsats blir trots detta att segmentet kön endast består 
av två homogena grupper: män och kvinnor. Dock nämner författaren skillnader 
inom kön i sitt förslag till vidare forskning:  
 
"Another avenue for future research would be to design appropriate 
ads that could efficiently test the within-sex/across-ad differences 
found in this research." (Putrevu, 2004, s. 60)  
 
Chakrabarty och Yelkur (2006) använder sig av ordet genus men behandlar det 
som en dikotom variabel:  
 
"Studies have also shown that men and women differ significantly on 
the components of service that they place emphasis on (...) It is also 
important that this industry segment based on gender with respect to 
service quality, because research shows that these two segments differ 
significantly on service quality expectations." (Chakrabarty & Yelkur, 
2006, s. 142)  
 
Här ser vi ett försök att segmentera utifrån kön i snabbmatsindustrin. Studien har 
visat att kvinnor tycker att vissa aspekter av servicen är viktigare medan männen 
prioriterar andra. Det har således inte gjorts några försök att segmentera inom 
könen.  
 
"Choices and Preferences: Experiments on Gender Differences" av Moss och 
Colman (2001) behandlar skillnader mellan könen avseende designpreferenser, 
och hur män tenderar att favorisera design producerad av män medan det motsatta 
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gäller för kvinnor. Författarna tar i artikeln upp den sociala kontextens betydelse 
och hur föräldrar och omgivning kan påverka barns genus, vilket författarna 
definierar som beteendemässiga, sociala och kulturella skillnader. Dock ses genus 
här ändå som en dikotom variabel och diskuteras inte som en variabel som kan 
anta olika värden. (Moss & Colman, 2001) Den här artikeln har en del likheter 
med Moss et al (2006b) studie kring webbsidor. I Moss och Colmans (2001) 
artikel har författarna dock genomfört en studie med hjälp av två experiment där 
de låtit ett antal personer i olika åldrar och med olika bakgrund titta på dels 
visitkort och dels julkort. Resultatet blev att de visit- och julkort som designats av 
män också föredrogs av män medan kvinnorna föredrog de kort som designats av 
kvinnor.  
 
"It is clear from these data that there was a strong tendency for 
respondents to prefer Christmas cards designed by members of their 
own sex." (Moss & Colman, 2001, s. 93)  
 
"Better Than Sex" av Chen, Rodgers och Wells (2004) är en av de få studier som 
faktiskt tar upp problemet med att använda kön som en dikotom 
segmenteringsvariabel.  
 
"(...) as a dichotomy, sex has a major limitation. When consumers are 
coded male or female, all men are identical, and identically different 
from all women. This practice overlooks within-sex differences. The 
dichotomous nature of biological sex is especially limiting when sex is 
a surrogate for gender. Unlike sex, gender is continuous. There are 
degrees of masculinity and femininity. Also unlike sex, gender is a 
social construct." (Chen et al., 2004, s. 17)  
 
Författarna tar här upp skillnaden mellan kön och genus och menar att genus torde 
vara en bättre segmenteringsvariabel. De pekar även på att genus, i motsats till 
kön, är socialt konstruerat och att det förekommer i olika grad. Vidare menar de 
att genus är något som kan mätas med hjälp av en skala, det vill säga att personer 
kan vara mer eller mindre maskulina respektive feminina (Chen et al., 2004). 
Artikeln behandlar skillnader mellan könen men också mellan genus. Författarna 
använder en skala med maskulinitet i den ena änden och femininitet i den andra, 
vilket gör att fokus hamnar på skillnader mellan dessa snarare än inom dem. 
Vidare är studien menad att vara representativ endast för USA (Chen et al., 2004). 
Socialkonstruktionismen innebär att meningen skapas av dem som tillhör en viss 
kultur (Greene, 2008). Kultur i Sverige och USA skiljer sig väsentligt (Hofstede, 
1997), vilket gör amerikanska marknadsföringsartiklar som belyser genus, såsom 
"Better Than Sex", representativa enbart för den amerikanska kulturen.  
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Fischer och Arnold (1994) diskuterar både kön och genus och hur dessa två kan 
ha olika betydelse i olika marknadsföringssammanhang. Skillnader mellan könen 
rörande shoppingpreferenser tas upp, såsom att kvinnor tenderar att bry sig mer 
om färg medan män tycker att priset är viktigare.  
 
"Findings indicate that among married couples, women and men are 
likely to differ in taking responsibility for decisions concerning 
products (e.g., food and kitchen appliances vs. insurance and cars) 
and in emphasizing different product attributes (e.g., color vs. price)." 
(Fischer & Arnold, 1994, s. 165) 
 
Författarna tar här även upp attityder till genusroller och de tittar också på 
skillnaderna i shoppingbeteenden mellan könen samt mellan genus. De diskuterar 
även skillnader inom könen och tar upp fördelen med att göra en distinktion 
mellan kön och genus.  
 
"This article argues that essential differences between three 
commonly studied constructs - sex, gender identity and gender role 
attitudes - have sometimes been overlooked or misunderstood, and 
that these differences must be recognized. The premise underlying this 
argument is that a clearer understanding of potential bases for 
differences among and between men and women will lend both 
validity and enhanced explanatory power to consumer research." 
(Fischer & Arnold, 1994, s. 164)  
 
Artikelns fokus ligger på skillnader mellan de tre variablerna, och de har främst 
tittat på skillnader i shoppingbeteenden.  
 
Hogg och Garrow (2003) tar upp skillnader inom genus vad gäller 
informationsbehandlingsprocesser. Studien tittar dock bara på skillnader mellan 
maskulinitet, femininitet, androgynitet samt icke-differentierat. Detta görs då 
författarna menar att genus tidigare setts som identiskt, det vill säga som en enda 
variabel, vare sig det handlat om män eller kvinnor. Återigen tas de biologiska 
skillnaderna upp och jämförelser görs mellan män och kvinnor, trots att 
författarna här diskuterar just genus.  
 
"However, advertising researchers have rarely discussed the possible 
heterogeneity within gender, and the potential impact that this 
heterogeneity (rather than homogeneity) of gender might have on our 
understanding of the consumption of advertising; and on our 
representation of consumers of advertising." (Hogg & Garrow, 2003, 
s. 160)  
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Dock undersöker författarna bara skillnader inom genus utifrån de fyra nämnda 
faktorerna. Inget fokus läggs på skillnaderna inom dessa kategorier, utan de 
jämförs snarare med varandra.  
 
Utgångspunkten i ovannämnda artiklar ligger i att alla män skiljer sig från alla 
kvinnor. Lite eller ingen uppmärksamhet har riktats mot en möjlig heterogenitet 
inom könen. Vidare diskuteras män och kvinnor ur ett essentialistiskt perspektiv. 
Ovannämnda artiklar diskuterar även män som jägare och kvinnor som samlare i 
stor omfattning. Studier kring hur människans färgseende utvecklades för 35 
miljoner år sedan för att kunna hitta frukt och löv (Moss et al., 2006a, 2006b) är 
ett tydligt exempel på vanligt förekommande essentialistiskt tänkande inom 
dagens marknadsföringslitteratur. I flera artiklar, till exempel "Men Buy, Women 
Shop" (Knowledge@Wharton, 2007), uppstår det även förvirring kring begreppen 
kön och genus, då de i artikeln används synonymt. Kön är en biologisk skillnad 
enligt det essentialistiska perspektivet. Det socialkonstruktionistiska perspektivet 
behandlar istället genus, som ses som socialt konstruerat. Det finns ett antal 
författare inom marknadsföringslitteraturen som tittat på just genus, men då 
återigen utifrån skillnader; i dessa fall mellan maskulinitet och femininitet 
(Fischer & Arnold, 1994; Chen et al., 2004). Skillnader inom genus är dock ett 
område som inte blivit studerat i samma omfattning. Många av författarna har 
även använt genus som en dikotom variabel (maskulinitet/femininitet), vilket är 
felaktigt enligt Bem (1971) och Connells (2000) maskulinitetsforskning, och 
vilket begränsar möjligheten till att studera heterogenitet inom könen.  
 
Det är således vanligt att tala om kön ur ett essentialistiskt perspektiv. 
Essentialismen bygger på idén att beteendet beror på genetiska, biologiska eller 
fysiologiska mekanismer (Ellis, 2002). Perspektivet leder huvudsakligen till två 
brister. För det första ses kön enligt essentialismen som en konstant variabel, det 
vill säga den förändras inte. Detta synsätt gör att det inte är möjligt att diskutera 
förändringarna som sker med könsrollerna i dagens samhälle. När forskning utgår 
ifrån det essentialistiska perspektivet försvinner kulturens, kontextens och tidens 
betydelse ur forskarnas teoriramar (Fuchs, 2001). För det andra fokuseras det 
främst på skillnaderna mellan män och kvinnor (Hansen, 2009; Chen et al., 2004). 
Det föranleds av att det essentialistiska perspektivet antar att män och kvinnor är 
biologiskt olika från början och fortsätter vara olika livet igenom (Loue, Sajatovic 
& Armitage, 2004). Kön ses som en dikotom variabel och detta är något som gör 
att skillnader inom könen lätt förbises (Lebacqz, 1998). I rådande 
marknadsföringlitteratur finns det få studier kring det socialt konstruerade genus 
och framförallt kring den möjliga heterogeniteten inom detta. De studier som 
gjorts blandar oftast in det biologiska samt gör jämförelser, antingen mellan män 
och kvinnor eller mellan maskulinitet och femininitet. Allt som oftast görs studier 
kring antingen beteende eller informationsbehandlingsprocesser och inte kring 
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segmentering. Dessutom har de allra flesta studier utifrån det 
socialkonstruktionistiska perspektivet gjorts i USA, vilket på ett endast ungefärligt 
sätt kan appliceras på den svenska kulturen, då dessa två kulturer är mycket olika 
vad gäller maskulinitet (Hofstede, 2001).  
 
Forskningsfokus Exempel på litteratur 
Biologiska skillnader Moss, Hamilton & Neave (2006) 
Knowledge@Wharton (2007) 
Moss, Gunn & Heller (2006) 
Hanson (2009) 
Putrevu (2004) 
Moss & Colman (2001) 
Fischer & Arnold (1994) 
Hogg & Garrow (2003) 
Evolutionära skillnader – ”Män jägare, 
kvinnor samlare” 
Moss, Hamilton & Neave (2006) 
Knowledge@Wharton (2007) 
Genus som dikotom variabel Putrevu (2004) 
Chakrabarty & Yelkur (2006) 
Moss & Colman (2001) 
Skillnader mellan genus Chen, Rodgers & Wells (2004) 
Fischer & Arnold (1994) 
Hogg & Garrow (2003) 
Tabell 1. Litteratursammanfattning. 
 
 
1.2.5 Val av perspektiv  
 
I vår uppsats väljer vi att anamma det socialkonstruktionistiska perspektivet, 
eftersom det hjälper till att komma bort från den dikotoma indelningen som hittills 
har präglat könssegmenteringen. Könsroller genereras och förändras genom den 
livslånga socialisationsprocessen (Connell, 2008). Olika könsidentiteter 
konstrueras över tiden i interaktion med en viss kultur och genus kan ses som 
något situationellt (Connell, 2008).  
 
Connell (2005) kritiserar den vanliga synen på genus som kulturellt betingad 
skillnad mellan män och kvinnor, baserad på den biologiska dikotoma tanken att 
män och kvinnor är olika och att alla män respektive alla kvinnor är lika varandra. 
”Our images of gender are often dichotomous, the reality is not” (Connell, 2002). 
Följaktligen kan det vara otillräckligt att segmentera endast utifrån två kön – män 
och kvinnor. Segmentets identifiability (graden till vilken marknadsförare kan 
åtskilja distinkta konsumentgrupper) kan då ifrågasättas, då alla män respektive 
alla kvinnor inte är lika, utan kanske bör delas in i ytterligare segment. Då alla 
män inte är lika varandra pekar det också på att det är möjligt att de har olika 
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gensvar på marknadsföringssatsningar (Kotler & Keller, 2006), vilket även 
indikerar heterogenitet inom segmentet (Boone & Kurtz, 2006).  
 
 
1.2.6 Val av verktyg  
 
Maskulinitet såväl som femininitet konstrueras, kodas och utmanas inom 
marknadsföringens bildframställning. Med andra ord kan reklambilder 
tillhandahålla en del av svaret på frågan ”Vad innebär det att vara en man?”. 
(Stern 2003) Reklam genererar kulturell mening (McCracken, 1986) och är ett 
effektivt verktyg av socialisation och övertalning (Leiss, Klein & Sut, 1986). TV-
reklam görs för att övertala och skapa beteenden på ett bestämt sätt (Berger, 
1996). Jaffe (1994) menar vidare att skillnader i attityd till reklam som män 
uppvisar baseras på den upplevda skillnaden mellan modellen i reklamen och 
konsumentens egen identitet. Maskulinitet kan ses som en del av identitet 
(Kimmel, Hearn & Connell, 2004). Med andra ord är det möjligt att undersöka 
heterogenitet av gensvar inom segmentet män genom att undersöka hur de 
upplever skillnaden mellan avbildningen av maskulinitet i reklam och sin egen 
maskulinitet som identitet.  
 
Vi har valt att använda TV-reklam som ett verktyg för att se gensvar inom 
segmentet män, då television är den största massmedian i Sverige (Nordicom 
Internetbarometern, 2008). Vi antar därför att reklamfilmer som visas på TV utgör 
ett marknadsföringsverktyg som har störst påverkan på genusidentitet samtidigt 
som massmedier, inklusive TV, ses som en av de viktigaste 
socialisationsagenterna (Nationalencyklopedin, 2000; Angelöw & Jonsson, 2000). 
Dessutom har det, enligt vår vetskap, inte gjorts några studier om männens 
gensvar på maskulinitet i svensk TV-reklam, medan just olika gensvar på reklam 
syftar på heterogenitet inom segmentet (Kotler & Keller, 2006). Vi kommer att 
exponera män för TV-reklam riktad just mot män, där vi kommer att välja reklam 
med olika maskulinitetsframställningar. Då maskulinitet konstrueras i interaktion 
med samhället i en viss situation (Connell, 2005), i vårt fall efter att 
respondenterna har exponerats för TV-reklam riktad mot män, kommer olika 
gensvar på reklam innehållande maskulinitet belysa möjlig heterogenitet inom 
segmentet.  
 
Skillnader i avbildningen av män i TV-reklam har redan uppmärksammats av 
forskare inom medie- och kommunikationsvetenskap. På uppdrag av 
Konsumentverket har Edström, Jacobson, Muhr och Näslund (1998) gjort en 
studie som har påvisat att männen avbildas på olika sätt i svensk TV-reklam. 
Edström et al. (1998) fann fem manliga medietyper: Projektören, Tekniknörden, 
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Machomannen, Lillhjälten och Drömprinsen. Vi ser en möjlig identifiering av 
skilllnader inom segmentet män, med hjälp av just dessa medietyper.  
 
Projektören är en framgångsrik man i sina bästa år. Han har bra självförtroende 
och är målinriktad. Han tar initiativ och kan vara hänsynslös när det gäller att 
bibehålla sin prestige eller uppnå de personliga målen. Kvinnor, världen, jobb och 
pengar är något som projektören tycker att man tar i besittning.  
 
Machomannen är en atletiskt byggd man som ser sig själv som räddaren i nöden. 
Han är väldigt mån om sin vältränade kropp som kan utgöra en utmärkt 
arbetskraft men även en tävlingsmaskin. Återfinns han på den goda sidan, agerar 
han som en hjälte. Däremot finns han på den onda sidan blir han sadistisk och 
grym.  
 
Lillhjälten är en typ av man som är redo for kamp mellan ont och gott. Hans 
tillvaro handlar mycket om att finna spänning, aktion och få utlopp för sin 
aggression, men han är även utåtriktad och självständig. Han gillar nya spännande 
miljöer.  
 
Drömprinsen återfinns oftast i reklam för film, musik, mode och vissa sporter och 
skiljer sig från de andra manstyperna då han oftast gestaltas i relation till kvinnor 
eller utifrån ett kvinnligt öga. Han är en ung man och framställs oftast som en 
romantisk dröm. Drömprinsen är en framgångsrik man som gärna talar om sitt 
privata liv utan att egentligen avslöja så mycket om sig själv. Han kan ses som en 
vanlig kille, men ändå en onåbar dröm – inte bara rent fysiskt utan även mentalt.  
 
Tekniknörden är en man som är intresserad av invecklade maskiner, datorer och 
tekniska konstruktioner. Han kommunicerar oftast med omvärlden genom 
Internet.  
 
Dessa fem typer är alltså hur män gestaltas i svensk TV-reklam enligt Edström et 
al. (1998). Karaktärerna kommer från en studie som gjorts kring hur reklam 
utformas och innehåller både kvinnliga och manliga gestalter. Vi har valt att 
bortse från kvinnorna, då vi i vår studie endast vill fokusera på män. Dessa fem 
typer har således ingen direkt koppling till segmentering och syftet med studien 
var inte att bidra till segmenteringslitteraturen, utan snarare medie- och 
kommunikation alternativt genusvetenskap.  
 
Enligt Schroeder & Zwick (2005) spelar representationer av män i reklam en 
central roll i utformningen av maskulinitet som koncept samt även reflekterar 
marknadssegment. Medietyper bör följaktligen kunna användas för att undersöka 
möjlig heterogenitet inom segmentet män.  
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1.3 Frågeställning 
 
Vi vill ta reda på hur män uppfattar sin maskulinitet i förhållande till maskulinitet 
i TV-reklam, för att se en möjlig heterogenitet inom segmentet män. Maskulinitet 
används i vår studie för att urskilja skillnader inom segmentet män. Detta leder 
oss fram till följande frågeställning:  
 
Hur konstrueras maskulinitet i förhållande till TV-reklam riktad mot 
män, och vilka implikationer har detta för heterogeniteten inom 
segmentet män?  
 
Olika gensvar på uppfattningen av maskulinitet i TV-reklam bör som tidigare 
nämnts innebära heterogenitet inom segmentet. För att komma fram till svaret har 
vi identifierat fyra frågor som bör besvaras:  
 
1. Hur framställs maskulinitet i de av oss valda reklamfilmerna? Svaret på denna 
fråga ger oss möjlighet att få en bild av hur institutionaliserad maskulinitet 
avbildas i en viss situation (i det här fallet svensk TV-reklam)  
 
2. Vilken syn har män på maskulinitet? Svaret på denna fråga kommer att ge oss 
en överblick över faktorer som kännetecknar maskulinitet enligt männen.  
 
3. Hur maskulina anser de sig själva att vara? Här får vi en bild av hur männens 
maskulinitet som identitet ser ut.  
 
4. Hur konstrueras maskulinitet i förhållande till TV-reklam? Svaret på denna 
fråga kommer att ge oss en bild av hur maskulinitet faktiskt skapas i en viss 
situation samt möjliggöra en diskussion kring skillnader mellan männens egen 
maskulinitet och deras attityder till maskulinitet i TV-reklam.  
 
 
1.4 Syfte  
 
Syftet med uppsatsen är att, utifrån det socialkonstruktionistiska perspektivet, 
undersöka den möjliga heterogeniteten inom segmentet män. 
Socialkonstruktionismen öppnar upp för ett annat sätt att se på segmentering. Ett 
sätt som går emot det demografiska tänkandet med implicit utgångspunkt i att alla 
män respektive alla kvinnor har liknande behov och karaktärsdrag. 
Marknadsförare använder fortfarande ofta bilden av män som jägare och kvinnor 
som samlare. Att könsrollerna är i förändring är ett faktum och att dela in 
samhället i två stereotypiska halvor är inte längre tillfredsställande. Syftet med vår 
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uppsats är således att bidra till segmenteringslitteraturen genom att undersöka 
skillnader inom, enligt den demografiska segmenteringstanken, det homogena 
segmentet män.  
 
 
1.5 Avgränsning  
 
Det är respondenternas tolkning av reklamfilmerna som ligger i fokus i vår 
uppsats. Dessa tolkningar beror i sin tur på kulturen som personen befinner sig i 
(Fiske, 1998). Vi har valt att avgränsa oss till den svenska kulturen i vår uppsats. 
Vi har valt respondenter som befinner sig inom den svenska kulturen samt 
reklamfilmer som visas i Sverige och således är en del av den svenska kulturen. 
Då maskulinitet, enligt det valda perspektivet, är olika i olika kulturer (Beynon, 
2002) är det en självklar avgränsning.  
 
 
1.6 Disposition  
 
Kapitel 2 - Teori  
Här kommer vi att redogöra för teorier som vi har använt i vår uppsats. Vi tittar 
närmare på teorier om maskulinitet, tar upp maskulina genusroller och beteenden, 
för att sedan skapa en syntes av teorier inom ett teoretiskt ramverk. Kapitlet 
avslutas med TV-reklamens roll som socialisationsagent.  
 
Kapitel 3 - Metod  
I detta kapitel beskriver vi den valda undersökningsmetoden samt 
tillvägagångssättet vid insamlandet av primärdata i form av individuella 
djupintervjuer. Vi redogör dessutom för vårt val av reklamfilmer samt beskriver 
handlingen i dessa. Avslutningsvis tar vi upp reliabilitet och validitet.  
 
Kapitel 4 - Analys  
Detta kapitel består av en semiotisk analys av reklamfilmerna samt av en 
noggrann analys och tolkning av respondenternas svar utifrån teorier som vi har 
valt.  
 
Kapitel 5 - Sammanfattande diskussion  
I detta kapitel för vi en kortfattad diskussion utifrån vår analys.  
 
Kapitel 6 - Slutsats  
I detta kapitel redovisar vi slutsatser samt ger förslag till vidare forskning.  
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2 Teori 
 
Då uppsatsens syfte är att undersöka huruvida segmentet män är heterogent, 
utifrån det socialkonstruktionistiska perspektivet, behöver vi redogöra för 
begreppet maskulinitet. För att göra det presenterar vi först två definitioner av 
maskulinitet. Därefter går vi igenom teorier om maskulinitet som en del av 
identitet samt om institutionaliserad maskulinitet där samhällets och kulturens 
roll diskuteras. Sedan går vi igenom teorier om olika maskulina genusroller tillika 
genusspecifika beteenden och dynamiken inom dessa, vilket sedan följs av vårt 
teoretiska ramverk som inkluderar förslag till segment inom segmentet män. 
Avslutningsvis presenterar vi teorier om TV-reklam som socialisationsagent. 
 
 
2.1 Maskulinitet 
 
Enligt Fast (1984, s. 77) finns det två sätt att definiera maskulinitet som hon kallar 
för subjektiv respektive objektiv definition.  
 
"Subjective definitions refer to personal constructs of masculinity..., 
individuals' own notions, applied to themselves and others, of what is 
to be masculine or feminine." 
 
Dessa självbeskrivande drag som även hjälper en person att skilja sig från andra är 
en av definitionerna av identitet (Worchel, 1998). Genusidentitet, i sin tur, är en 
del av vår identitet (Kimmel, 2000) som kan inneha en blandning av maskulinitet 
och femininitet (Palan, 2001; Bem, 1981) och som en individ internaliserar bland 
annat utifrån normer, traditioner och värderingar från omgivningen (Rosengren, 
1994). Maskulinitet i den definitionen är följaktligen en genusidentitet, det vill 
säga en del av identitet.  
 
Objektiv definition av maskulinitet handlar däremot om hur maskulina eller 
feminina personens karaktärsdrag anses vara beroende på hur typiska de är för ett 
kön i en specifik grupp (Fast, 1984). Johnson (2005) ser maskulinitet som en 
kulturell idé om hur män förväntas att vara. Socialkonstruktionismens syn på 
verkligheten är att verkligheten är gemensam (shared) och delade uppfattningar 
av det som är typiskt för något är således enligt den definitionen en 
institutionaliserad maskulinitet inom samhället eller en viss grupp (DeLamater & 
Hyde, 1998).  
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2.1.1 Maskulinitet som genusidentitet  
 
Enligt Kimmel et al. (2004) börjar processen då pojken börjar identifiera sig som 
antingen en man eller en kvinna när han förstår att det faktiskt finns olika kön. 
Manlighet är något man föds med och det har med kön att göra. Maskulinitet som 
genusidentitet utformas i interaktion med omgivningen, vilket är en livslång 
process (Kimmel et al, 2004). Män bygger upp sina egna stereotypramar stegvis 
och identifierar sig med ett visst genus beroende på attityder, intressen, 
rollbeteenden och personlighetsdrag (Palan, 2001). De genusspecifika kvaliteter 
som människor uppvisar skiljer sig väsentligt inom könen (Spence, 1993). Mäns 
genusidentitet – antingen det maskulina eller det feminina – baseras på det 
individen har internaliserat från sin association med mansrollen i samhället. 
Spence och Sawin (1985) menar att den egna uppfattningen av att vara 
maskulin/feminin ligger till grund för den egna genusidentiteten.  
 
Det finns två olika syn på identitet: psykologisk reduktionism, där identiteten 
beskrivs som relativt stabila karaktärsdrag hos en person samt sociologisk 
reduktionism där möjligheten till identitetsförändring finns och ständig 
anpassning till samhällets påverkan sker (Petersen, 1998). Vi väljer den senare 
synen då den motsvarar det socialkonstruktionistiska perspektivet.  
 
I Nationalencyklopedin (2000) kan vi läsa att identitet inbegriper självbild samt 
medvetenhet om sitt jag och den egna personligheten. Identitetsteori innebär även 
att en person kan ha olika komplexa bilder av sig själv, såsom det sanna jaget och 
det idealiserade jaget. Det sanna jaget innebär de riktiga och verkliga attribut som 
en person ser i sig själv, medan det idealiserade jaget består av attribut som en 
person ser i ideal som skapas av den kultur som denna person befinner sig i eller 
genom reklam som skildrar människor vars utseende och status tilltalar oss 
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006).  
 
Utöver det sanna och det idealiserade jaget, kan en person även ha andra bilder av 
sig själv, nämligen den sanna bilden av sitt jag som visas för andra och den 
idealiserade bilden av sitt jag som även den visas för andra (Dubois, 2000). 
Vilket av de fyra jagen som en person aktiverar beror på vilken situation denne 
befinner sig i och på samspelet med andra människor. Detta kallas för symbolisk 
interaktion (Hewitt, 2000; Solomon et al, 2006; Dubois, 2000) och den kan ge sitt 
uttryck genom symbolisk konsumtion (Leigh & Gabel, 1992; Dubois, 2000; 
Solomon et al, 2006), vilken innebär att en produkt inte enbart köps för den 
funktion den har utan även för den betydelse den kan förknippas med genom dess 
form, färg eller varumärke (Dubois, 2000). I den bemärkelsen kan symbolisk 
konsumtion ha som syfte att förstärka männens maskulina identitet. Maskulinitet 
kan, enligt Buchbinder (1998) ses som ett behov av män att vara accepterad och 
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erkänd som en man. Enligt Bussey och Bandura (1999) bygger vi upp 
förväntningar om genusspecifikt beteende och genusroller och utvärderar sedan 
oss själva utifrån hur vår personlighet överensstämmer med genusrollen. Connell 
(2005) skriver om den positivistiska synen (vad män faktiskt är) och den 
normativa synen (vad män bör vara). Den positivistiska synen kan liknas vid den 
subjektiva definitionen av maskulinitet, medan den normativa synen  kan liknas 
vid den objektiva (Fast, 1984). När det uppkommer en skillnad mellan 
uppfattningen av sin egen maskulinitet och den bild som samhället har på hur man 
bör vara, uppstår det kognitiv dissonans (Zingo, 1998). Denna situation uppstår 
när människor utvärderar sitt eget värde, det vill säga sin självkänsla, i förhållande 
till andra människor i sin omgivning eller genom stereotyper som målas upp i 
exempelvis reklam. Kognitiv dissonans kan leda vidare till ett kompensatoriskt 
inköp i syfte att kompensera för den skillnaden (Dubois, 2000).  
 
"Men seek to symbolically reaffirm their status as real men through 
compensatory consumption." (Holt & Thompson, 2004, s. 425).  
 
En individ kan ha bra eller dålig självkänsla och marknadsföringens syfte är att 
påverka graden av den upplevda självkänslan (Solomon et al., 2006). Med detta 
menas att reklam försöker skapa en positiv attityd gentemot en viss produkt när 
människor som betraktar reklamen börjar jämföra det sanna jaget med det 
idealiserade jaget. På detta sätt skapas en länk mellan den upplevda dåliga 
självkänslan och produkten, som framställs som ett hjälpmedel i syfte att förbättra 
den (Solomon et al., 2006). Följaktligen går det vid den punkten då reklamen som 
anspelar på maskulinitet visas, se möjlig heterogenitet inom segmentet svenska 
män, genom att jämföra den möjliga kognitiva dissonansen mellan hur 
maskulinitet framställs i kulturen och hur männen identifierar sig med denna 
framställning. Enligt Kotler (2006) skall nämligen ett segment ha samma unika 
gensvar inom segmentet på marknadsföringssatsningar som är riktade mot dem 
(responsiveness).  
 
Då vi i vår uppsats använder ett socialkonstruktionistiskt perspektiv bör vi 
redogöra mer detaljerat för hur jaget påverkas av kontexten. Triandis (1989) talar 
om det kollektiva jaget som bygger på gruppnormer, och det publika jaget som 
grundar sig på allmänna attityder. Begreppet self-construal syftar på att jaget 
beror på framträdandet i en viss situation (Guimond, Chatard, Martinot, Crisp & 
Redersdorff, 2006). Medan jaget, enligt dess traditionella definition, är något som 
konstrueras under ett helt liv, skapas self-construal situationellt, i ett visst 
ögonblick (Guimond et al., 2006). Goffman (1963) kallar samma fenomen för det 
situationella jaget. Han menar även att jaget består av mängder av olika roller 
som verkar inom olika situationella kontexter. Genusidentitet är en av dessa roller 
(Riggins, 1990). Ett tydligt exempel på situationella skillnader i jaget är en studie 
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som påvisat att männens genusidentitet påverkar deras respons till reklam som 
innehåller maskulina modeller. Maskulina män uppfattar maskulina modeller mer 
positivt, medan feminina män föredrar mer feminina modeller. Dock i kollektiv 
kontext (då det publika respektive kollektiva jaget aktiveras) föredrar även 
feminina män de maskulina modellerna (Martin & Gnoth, 2009).  
 
 
2.1.2 Institutionaliserad maskulinitet  
 
Det är kulturen som definierar personlighetsdrag, beteenden, fysiska attribut och 
andra egenskaper som män sedan individuellt antingen väljer ut eller ignorerar. 
Mäns individuella maskulinitet är mer heterogen och idiosynkratisk än den bild av 
maskulinitet som accepteras av samhället (Stets & Burke, 2000). Identitet kan ses 
som en produkt av samhället (Richardson, Meade, Rosbruch, Vescio, Price & 
Cordero, 2009). Vi skaffar och uppvisar egenskaper, attityder och beteenden som 
är konsistenta med vår genusidentitet (Bem, 1981; Crawford & Unger, 2000) och 
samtidigt, som en del av samhället, skapar och institutionaliserar vi dem 
(DeLamater & Hyde, 1998).  
 
Maskulinitet produceras av kulturen, beror starkt på kontexten individen befinner 
sig i och kan förändras beroende på omständigheter (Beynon, 2002). Det utformas 
i interaktion med omgivningen, vilket är en livslång process (Kimmel et al., 
2004). Det finns två sätt av kulturell överföring: enkulturation och socialisation 
(Berry, 2002).  
 
Enkulturation föreslår att individen lär sig av allt denne ser i omgivningen, 
speciellt allt det som anses viktigt av kulturen. Föräldrar och andra begränsar, 
formar och dirigerar utvecklingen. Individen adopterar kulturen genom att lära 
sig, omedvetet eller medvetet (McLellan, 1996). Det slutliga resultatet är en 
människa som är kulturellt kompetent vad gäller språk, riter, värderingar och 
annat (Berry, 2002). Här använder vi oss av följande definition av kulturen:  
 
"Culture… is… the whole complex of distinctive spiritual, material, 
intellectual and emotional features that characterize a society or a 
social group. It includes not only arts and letters, but also modes of 
life, the fundamental rights of the human being, value systems, 
traditions and beliefs." (World Conference on Cultural Policies, 
Mexico, 1982, från Rao, Walton, 2004, s. 174).  
 
Enkulturation refererar till högre kognitiva processer som uppkommer genom 
inlärning inom en viss kultur, medan socialisation syftar på social inlärning 
(Ferrari & Sternberg, 1998). Mycket av maskuliniteten påverkas av kulturen vi 
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lever i. Sverige är det mest feminina landet i världen, vilket innebär att 
socialisationen mot icke-traditionella genusroller är högst och att kulturskillnaden 
genus emellan är lägst (Hofstede, 2001). 
 
Socialisationsteori menar att förmedling och inlärning av färdigheter formar 
individens personlighet (Nationalencyklopedin, 2000). Socialisation är en livslång 
process och det särskiljs mellan primär, sekundär och tertiär socialisation. Den 
primära socialisationen sker huvudsakligen hemma inom familjen under 
barndomsåren, men kan även sträckas över resten av livet, då vi lever i nära 
kontakt med andra människor under hela livet (Angelöw & Jonsson, 2000). Den 
sekundära socialisationen är främst knuten till utbildningssystemet och sker under 
ungdoms- och vuxenlivet, vilket innebär att individen tillägnar sig speciella 
färdigheter främst i skolan och i arbetslivet. Den tertiära socialisationen innebär 
däremot att människor systematiskt påverkas att införliva värderingar som 
förmedlas av exempelvis massmedia, reklam och olika intressegrupper (Angelöw 
& Jonsson, 2000; Nationalencyklopedin, 2000). Till de viktigaste 
socialisationsagenterna hör följaktligen familj, skola, kamratgrupper och 
yrkeslivet, men även massmedia (Nationalencyklopedin, 2000).  
 
Genom socialisation lär vi oss nya roller och använder referensgrupper för 
utvärderingen av oss själva (Jureidini & Poole, 2003). Dessutom överförs genom 
socialisation olika värderingar och attityder beroende på vilket kön vi tillhör, det 
vill säga att kvinnor och mäns olika beteenden har uppkommit genom ett samspel 
mellan individen och omgivningen (Angelöw & Jonsson, 2000). Kvinnor och män 
är biologiskt olika men de föds in i en könsroll och får olika rollförväntningar 
beroende på könstillhörigheten. Detta innebär att om könskillnader enbart skulle 
bero på biologiska faktorer skulle alla män och kvinnor ha samma egenskaper och 
beteende oberoende av från vilken kultur, samhälle och generation de befann sig i 
(Angelöw & Jonsson, 2000).  
 
Teori om social inlärning fokuserar på lärandet som sker inom sociala kontexter. 
Den innebär att människor lär sig från varandra genom imitation, det vill säga 
genom så kallad observations- och modellinlärning. Lärandet sker bland annat via 
observationer av riktiga personer eller symboliska modeller, såsom skådespelare 
som är porträtterad i media såsom TV, film eller datorprogram. (Bandura, 1997) 
Dessa rollmodeller är vanligtvis människor som blir beundrade på grund av sitt 
utseende, beteende, framgångar och samhällsklass (Schiffmann et al., 2008). Vi 
lär oss inte bara nya beteenden genom modellinlärning, utan även frekvensen av 
tidigare inlärda beteenden påverkas. Vi uppmuntras också att acceptera tidigare 
förbjudna beteenden samt öka frekvensen av liknande beteenden som inte 
nödvändigtvis direkt motsvarar det som vi har sett. Ett exempel på det sistnämnda 
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är att om en pojke ser en kompis uppnå succé i basket, men själv inte är 
tillräckligt lång, kan han istället välja att spela fotboll (Bandura, 1997).  
 
Maskulinitet förknippas inte uteslutande med olika personlighetsattribut, utan 
även med idealiserade kroppsideal. Ur detta hänseende är det därför viktigt att se 
hur kroppsbilden påverkar identitet. Socialkonstruktionister anser att kroppen 
formas, utvecklas och även uppfinns av samhället (Petersen, 1998). Den egna 
kroppsbilden påverkar personens identitet och medier har ett stort inflytande på 
skapandet av kroppsidealet (Dubois, 2000). 
 
"True masculinity is almost always thought to proceed from men's 
bodies" (Connell, 2005, s. 45).  
 
När personer utsätts för idealiserade bilder av vackra modeller i reklam blir deras 
egen uppfattning av kroppen påverkad på ett negativt sätt, det vill säga att man 
upplever lägre tillfredställelse med sitt utseende (Richins, 1991). En studie där 
män talat om sina egna och andra mäns kroppar har pekat på en stark 
samstämmighet i männens svar som handlade om individualitet och viljan att 
skilja sig från andra. För männen är kroppen ett viktigt medel för att etablera en 
identitet och för att ta plats i samhället (Gill, Henwood & McLean, 2005).  
 
Våra identiteter formas när vi engagerar oss i konversationer och sociala 
aktiviteter (Vygotsky, 1978) och anammar beteenden som är specifika för en viss 
genusroll (Pattison, 1975). Med begreppet genusroller menas alla de förväntningar 
som samhället har om beteenden specifika för ett visst genus (Stets & Burke, 
2000). Vår identitet blir internaliserad genom medveten anpassning till 
genusroller som, i sin tur, är påtvingade av samhället eller är socialt konstruerade 
(Petersen, 1998). 
 
 
2.1.2.1 Maskulina genusroller och beteenden  
 
Som vi redan har nämnt återspeglas förväntningar inom samhället om beteenden 
specifika för maskulinitet med hjälp av genusroller. Genusroller var traditionellt 
indelade i strikt maskulina och feminina roller (An & Kim, 2007). I detta avsnitt 
kommer vi att redogöra för vad som kännetecknar traditionella maskulina 
attityder, drag och beteenden, förklara förändringar som sker med maskulinitet 
idag samt redogöra för teorier om nya maskulina roller som har skapats på grund 
av pågående förändringar.  
 
Den traditionella maskulina rollen har sitt ursprung i fysiskt arbete – männen ses 
som brödvinnare, ointresserade i sitt utseende, sexistiska och icke-känslosamma 
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beslutsfattare som till utseendet liknar Schwarzenegger och Stallone (Parker & 
Lyle, 2005). Angelöw och Jonsson (2000) nämner följande karaktärsdrag som ofta 
förknippas med maskulinitet:  
 
"Aggressiva, självständiga, ej känslosamma, döljer nästan alltid sina 
känslor, objektiva, inte lätta att påverka, dominerande, tycker bra om 
naturvetenskap och matematik, upprörs inte av smärre kriser, inte så 
påverkbara, aktiva, tävlingsinriktade, logiska, inriktade på 
omvärlden, bra på affärer, rättframma, äventyrslystna, ej lätta att 
såra, gråter aldrig, uppträder nästan alltid som ledare, säkra på sig 
själva, äregiriga, tycker inte att det är obehagligt att visa 
aggressivitet, inte alls beroende, har lätt för att skilja känslor från 
tankar, inte alls fåfänga vad gäller utseende" (Angelöw & Jonsson, 
2000, s. 96)  
 
David & Brannon nämnde i sitt arbete från 1976 fyra grundläggande attribut som 
definierar det manliga idealet: No Sissy Stuff, The Big Wheel, The Sturdy Oak 
samt Give ´Em Hell (David & Brannon, 1976, s. 12; Connell, 2005, s.70).  
 
1. No Sissy Stuff: The stigma of all stereotyped feminine 
characteristics and qualities, including openness and vulnerability  
2. The Big Wheel: Success, status, and the need to be looked up to  
3. The Sturdy Oak: A manly air of toughness, confidence, and self-
reliance  
4. Give 'Em Hell!: The aura of aggression, violence, and daring  
 
Maskulinitet varierar över tiden, är multipel och flytande (Kimmel & Ferber, 
2003). Under de senaste 20 åren har den traditionella hegemoniska maskuliniteten 
genomgått pågående rekonstruering (Kimmel & Ferber, 2003). Parker och Lyle 
(2005) nämner även att sedan 1980-talet blir maskulinitet allt mer utmanat av nya 
identiteter, vilket är ett resultat av fem utvecklingstendenser inom samhället – 
feminismens och gaykulturens framfart, att arbetet blir allt mindre fysiskt, att 
kvinnorna arbetar i allt högre grad samt att familjen som institution genomgår 
förändring. Giddens (2006) formulerar det på ett något annorlunda sätt. Han 
nämner institutionaliseringskrisen och det faktum att patriarkatet förlorar sin 
betydelse, då institutionernas inflytande i stort (såsom kyrkan och familjen) 
försvinner, sexualitetskrisen som innebär att kvinnornas sexualitet blir allt starkare 
och homosexuellas antal ökar samt krisen som rör intressebildningen (bland annat 
gayrörelsens starka framväxt).  
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En annan forskare, Harris (1995, s. 184), sammanfattar effekterna av dessa 
förändringar på följande sätt:  
 
1. Män är förvirrade av olika budskap om vad det innebär att vara en 
man i ett komplext samhälle  
2. Män är frustrerade då de inte klarar av att leva upp till samhällets 
maskulinitetsstandard  
3. Män förväntas att göra destruktiva saker  
4. Män upplever skam över sin manlighet  
 
Förändringar ledde till att det började dyka upp alternativa koncept om maskulina 
identiteter som ett alternativ för den traditionella manskulina identiteten som 
kännetecknas av nya karaktärsdrag och beteendemönster.  
 
Faludi (1999) påstår att det som bestämmer maskuliniteten i dagens samhälle är 
den amerikanska synen på manlighet. Det finns, enligt vårt vetskap, ingen 
forskning gjord i Sverige som handlar om mäns nya genusroller, specifika just för 
Sverige. Därför har vi valt exempel utifrån bland annat amerikansk (Metrosexual, 
Retrosexual, Ubersexual) och brittisk litteratur (New Man, New Lad) för att 
kunna relatera till dessa utifrån svenska förhållanden.  
 
The New Man  
Begreppet The New Man skapades i herrmodemagasin på 1980-talet. The New 
Man är född på 1970-talet och går igenom en identitetskris då hans flickvän har 
upptäckt feminism (Jackson, Stevenson & Brooks, 2001). Han är femininiserad, 
visar känslor, hjälper till hemma, bryr sig om sitt utseende och har ett stort 
modeintresse (Parker & Lyle, 2005). Kritik har riktats mot The New Man då vissa 
påstod att han existerar endast i reklam och inte i verkligheten. Dessutom ansågs 
The New Man vara alldeles för mjuk. ”You want to be equal at the office. But who 
wants equal sex?” skrev Mail On Sunday år 1995 (Jackson et al., 2001, s. 35). 
Kritiken ledde till skapandet av en annan genusroll, nämligen The New Lad 
(Beynon, 2002).  
 
The New Lad  
The New Lad är The New Man när han är med kvinnor, men återvänder till en 
traditionellt maskulin identitet när han är bland män (Jackson et al., 2001). Han 
dricker mycket alkohol och läser herrtidningar med nakna modeller, är medveten 
om mode och sitt utseende (Parker & Lyle, 2005). Med andra ord var The New 
Man något kvinnorna ville att mannen skulle vara. New Lad är männens svar på 
New Man, där det som kvinnorna vill ha justeras till verkligheten (Jackson et al., 
2001). The New Lad representeras bäst av Oasis sångare Liam Gallagher och 
Nick Hornbys karaktärer (Kimmel & Aronsson, 2004). The New Lad 
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kännetecknas även av risktagande (Kimmel et al., 2004) och ytliga sexuella 
relationer med kvinnor (Kimmel & Aronsson, 2004).  
 
The Metrosexual  
 
“Traditionally heterosexual men were the world’s worst consumers. 
All they bought was beer, fags [cigaretter - förf. anm.], and the 
occasional Durex. The wife or mum bought everything else. In a 
consumerist world, heterosexual men had no future. So they were 
replaced by metrosexual” (Tungate, 2008, s. 2).  
 
Den metrosexuelle mannen är inte rädd att anamma sin feminina sida. Han satsar 
mycket tid på att se bra ut, lukta gott och känna sig attraktiv (Coad, 2008). Han är 
en frekvent användare av skönhetsprodukter, han äter nyttigt, tränar mycket och 
tycker om gourmetmat, cocktails och vin. Han vet hur ett party ska hållas, hur en 
skjorta ska strykas och hur en fläck bäst tas bort (Noel Anderson, 2008). Den 
arketypiske metrosexuelle mannen är David Beckham. Han har 
arbetarklassursprung, men har istället en klasslös image, baserad på utseende och 
visar öppet känslor, exempelvis för sina barn eller sin fru. Det kan vara så att han 
är helt enkelt ”The New Man's” återkomst (Parker & Lyle, 2005).  
 
The Retrosexual  
Den retrosexuelle mannen har i sin tur skapats som en motreaktion till den 
metrosexuelle. Som namnet antyder är det ett försök att gå tillbaka ("retro") i 
tiden, innan den metrosexuelle mannen fanns med i bilden (Reeser, 2010). De 
omnämns som “...men who refused to get with the programme and pluck their 
eyebrows and cultivate their cuticles. Men who were, I suppose, ‘real’” (Noel 
Anderson, 2008, s.4). The Retrosexual ses som en stark, hårig, homofobisk man 
som är något av en blandning mellan grottmänniska och rugbyback (Noel 
Anderson, 2008). The Retrosexual har bland annat varit huvudperson i Burger 
Kings amerikanska TV-reklam och ett antal filmer, såsom Fight Club och X-men 
(Noel Anderson, 2008).  
 
The Übersexual  
Salzman, Matathia och O'Reilly (2006) har vidareutvecklat Retrosexual-konceptet 
till The Übersexual som kombinerar traditionella manliga värderingar, såsom hos 
den retrosexuelle, med den metrosexuelle mannens intresse att ta hand om sig och 
bry sig om sitt yttre. Vissa menar att The Übersexual helt enkelt är en medelålders 
Metrosexual (Tungate, 2008). Paul Harris citerar Marian Salzman i sin artikel 
publicerad i The Guardian:  
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"Ubersexuals are confident, masculine and stylish, and committed to 
uncompromising quality in all areas of life. (...) maleness has hit back. 
While metrosexuals were obsessed with self-image and lifestyle, the 
übersexual is politically aware and passionate about real world 
causes. The metrosexual has women who are his best friends, while 
the übersexual respects women but retains men as his closest 
confidants. The metrosexual grooms his hair: the übersexual grooms 
his mind. The metrosexual reads Vogue and Cosmo, the übersexual 
the Economist and the New Yorker." (Harris, 2005-10-23 
Guardian.co.uk)  
 
The Übersexual förväntas även enligt Tungate (2005) att ta över den 
metrosexuelle mannens plats: 
 
"Compared with the metrosexual, the ubersexual is more into 
relationships than self... He dresses for himself more than for others 
(choosing a consistent personal style over fashion fads)." (Tungate, 
2005, s. 5)  
 
George Clooney, Donald Trump, Pierce Brosnan och Bill Clinton är några 
exempel på Übersexuals (Harris, 2005-10-23 Guardian.co.uk).  
 
 
2.2 Teoretiskt ramverk 
 
Vid jämförelsen av de medietyper (se 1.2.7) som återfunnits i svensk TV-reklam 
enligt Edström et al. (1998) med genusroller omnämnda i brittisk och amerikansk 
marknadsföringslitteratur har vi funnit vissa likheter dem emellan.  
 
Enligt Edström et al. (1998) gestaltas Drömprinsen som en onåbar romantisk 
dröm, vilket kan jämföras med kritiken som riktades mot exempelvis The New 
Man som ansågs så perfekt att det inte var troligt att han skulle finnas i 
verkligheten (Jackson et al. 2001). Dessutom visas Drömprinsen oftast i reklam 
för mode (Edström et al., 1998), vilket kan jämställas med The New Mans stora 
modeintresse (Parker & Lyle, 2005) samt The Metrosexuals angelägenhet att se 
bra ut och vara attraktiv (Coad, 2008). Vi kan även se likheter mellan The New 
Man och The Metrosexual, då ingen av dem är rädda att visa upp sin feminina 
sida och sina känslor, de bryr sig om sitt utseende, men kan även ta hand om 
hemmet (Parker & Lyle, 2005; Jackson et al., 2001; Coad, 2008; Noel Anderson, 
2008). Vidare ser vi likheter mellan The New Lad och Lillhjälten i den 
bemärkelsen att de bägge vill finna spänning och action, är inte rädda att ta risker 
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och är utåtriktade (Edström et al., 1998; Kimmel et al., 2004). The Retrosexual 
påmminer däremot om Machomannen, eftersom de båda är starka och välbyggda 
samt använder sina kroppar till att slåss eller till fysiskt arbete (Noel Anderson, 
2008; Edström et al., 1998). The Übersexual liknar däremot Projektören, eftersom 
det går att återfinna traditionella manliga värderingar hos de båda, de 
kompromissar inte samt att de är framgångsrika och i sina bästa år (Salzman et al., 
2006; Edström et al., 1998).  
 
Edström et al. (1998) nämner ytterligare en medietyp, nämligen Tekniknörden. 
Enligt vår förstudie, som beskrivs närmare i metodkapitlet, innehåller svensk 
reklam riktad mot män alla medietyper, förutom just Tekniknörden som dessutom 
inte kan ses som något positivt då han framställs som en töntig typ (Edström et al., 
1998). Därför finner vi honom irrelevant för vår studie och bortser från honom i 
fortsättningen. 
 
Genom att kombinera dessa fyra svenska medietyper med genusroller från brittisk 
och amerikansk marknadsföringslitteratur har vi skapat ett teoretiskt ramverk som 
kommer att användas i analysen för att identifiera möjlig heterogenitet inom 
segmentet män och, följaktligen, bidra till att besvara frågorna som finns angivna i 
vår frågeställning. Vi har sammanställt dessa medietyper och genusroller i fyra 
kategorier som på bästa sätt återspeglar sambandet dem emellan. Var och en av 
dessa fyra kategorier är således en syntes av teorier om medietyper och 
genusroller och samtidigt ett potentiellt segment inom segmentet män, då olika 
beteendedrag är ett tecken på olika segment (Wolin, 2003).  
 
Vi väljer att i fortsättningen kalla dem för maskulina karaktärer och de beskrivs 
enligt följande:  
 
Charmören  
En kombination av The Metrosexual, The New Man och Drömprinsen. 
Charmören är inte rädd att framstå som feminin och har mycket goda relationer 
med kvinnor. Han bryr sig precis som The Metrosexual om sitt utseende och vet 
hur en middagsbjudning ska hållas (Noel Anderson, 2008). Likt The New Man 
visar Charmören öppet sina känslor, är inte emot att hjälpa till med städning 
samtidig som han är mån om sitt utseende och intresserad av mode (Parker & 
Lyle, 2005).  
 
Hajen  
En syntes av The New Lad och Lillhjälten. Likt The New Lad (Parker & Lyle, 
2005) drömmer Hajen om action, läser herrtidningar med nakna modeller och vill 
ha utlopp för sin aggression. Han kan även jämföras med David & Brannons 
(1976) Give 'Em Hell attityden som står för "the aura of aggression, violence and 
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daring". Hajen är även risktagande (Kimmel et al., 2004) och anser det manligt att 
ha tillfälliga sexuella relationer med kvinnor (Kimmel & Aronsson, 2004), vilket 
kännetecknar The New Lad. Vidare är han precis som Lillhjälten självständig, 
utåtriktad och gillar nya spännande miljöer (Edström et al., 1998). 
 
Gymfantasten  
En blandning av Machomannen och The Retrosexual. Den här mannen är ofta 
muskulös och har klassiska manliga fysiska attribut. Han är likt The Retrosexual 
stark och hårig och vårdar inte sitt yttre, sånär som på sina muskler (Noel 
Anderson, 2008). Som Machomannen är han tävlingsinriktad och använder sina 
muskler som arbetskraft (Edström et al., 1998). 
 
Materialisten  
En blandning av Projektören och Übersexual. Materialisten bryr sig om sitt 
utseende och prestige, status och pengar. Han har troligtvis ett bra jobb och tjänar 
tillräckligt med pengar för att kunna få utlopp för sin statushunger. Här kan även 
karaktärsdrag specifika för The Big Wheel inkluderas som kännetecknas av 
"success, status and the need to be looked up to" (David & Brannon, 1976). 
Materialisten precis som The Übersexual bryr sig om sitt yttre och behåller 
traditionella manliga värderingar (Angelöw & Jonsson, 2000; Salzman et al. 
2006). Han har även likt Projektören ett behov av kontroll över kvinnor, pengar 
och jobb (Edström et al., 1998).  
 
Teoretiskt ramverk Medietyper i svensk 
TV-reklam 
Genusroller i brittisk 
och amerikansk 
litteratur 
Charmören Drömprinsen New Man och 
Metrosexual 
Hajen Lillhjälten New Lad 
Gymfantasten Machomannen Retrosexual 
Materialisten Projektören Ubersexual 
Tabell 2. Teoretiskt ramverk. 
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2.3 TV-reklam som socialisationsagent  
 
"Television is a medium of the socialization of most people into 
standardized roles and behaviors. Its function is in a word, 
enculturation" (Gerbner & Gross, 1976, s. 175).  
 
Television är den största massmedian i Sverige, där hela 98% av befolkningen i 
åldrarna 9-79 år tittade på TV en genomsnittlig vecka under 2008 (Nordicom 
Internetbarometern, 2008). I årsrapporten för 2008 sammanställt av MMS - 
Mediamätning i Skandinavien anges det också att i genomsnitt tittar vi på tv i 160 
minuter per dag (MMS – Mediamätning Skandinavia). Detta kan jämföras med 
66% av den svenska befolkningen som använde sig av tidskrifter samtidigt som 
tiden dessa personer ägnade åt tidskriftsläsning var knappt 15 minuter per dag 
(Nordicom Internetbarometern, 2008). Denna exponering leder givetvis till att det 
är fler personer som tar del av TV-reklam än av annonser i dagspress (Jarlbro, 
2006).  
 
Med reklamfilm avses: 
 
”En extremt kort (ofta i 30, men ibland bara 10, sekunder) 
uppdykande, betalande, bildberättelse på biograf, i TV eller på 
Internet, med eller utan talade/skrivna texter, som på något sätt (till 
exempel visar, omnämner) talar om och för en vara, tjänst, 
välgörenhetsorganisation eller firma” (Rönnberg, 2003, s. 13).  
 
Med TV-reklam avses således en reklamfilm som visas på TV.  
 
I vår uppsats väljer vi att titta närmare på hur just TV-reklam fungerar som 
socialisationsagent i syfte att se hur denna genererar svar angående maskulinitet. 
Därför kommer vi att fördjupa oss i de effekter som denna socialisationsagent 
faktiskt har på maskulinitet. Att TV-tittande över tiden leder till kultivering av 
tittarnas perception av verkligheten är en av huvudidéerna i kultivationsteori 
(Gerbner & Gross, 1976). Medier och reklam är institutioner av socialisation som 
har ersatt samhällsnormer och etikett och andra socialisationsagenter (Leiss, 
Kline, Jhally & Botterill, 2005). Reklamens mål är att sälja varor och tjänster och 
detta uppnås genom att övertala mottagaren att förknippa positiva värderingar 
med de produkter som marknadsförs i reklamen (Hansson, Karlsson & 
Nordström, 1995). TV-reklam vill först och främst nå uppmärksamhet (Rönnberg, 
2003) och väcka associationer hos mottagaren som sammanfaller med 
reklamskaparnas avsikter (Hansson et al., 1995). Det görs genom referensgrupper 
och rollmodeller som är viktiga för effektiv marknadskommunikation (Masterman 
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& Wood, 2005). Televisionskaraktärer och skådespelare som avbildas i reklamen 
blir ofta rollmodeller för tittarna (Bryant, 2001). Television reflekterar kulturen i 
vilken den befinner sig, men även påverkar kulturen genom att skapa hjältar. 
Television är den starkaste socialisations- och enkultureringskällan i samhället 
(Berger, 1996).  
 
Enligt Jarlbro (2006) bygger all typ av övertalning på att vissa förhållanden 
framhävs medan andra döljs i syfte att nå det uppsatta målet. Detta innebär att 
reklam kan ge en missvisande bild av samhället, det vill säga att reklamen inte 
alltid återspeglar de rådande samhällsförhållandena. Hon ger ett exempel på detta 
genom att åberopa en omfattande studie som gjordes av de svenska 
medieforskarna Nowak och Andrén år 1981. De kom fram till att reklam i vissa 
avseenden följer, och troligtvis förstärker, samhällsutvecklingen samtidigt som 
den har en återhållande effekt på hur kvinnor och män framställs, det vill säga att 
reklamen bidrar till att bevara de traditionella könsrollsföreställningarna. Även 
Gilly (1988) påstår att TV-reklam inte återspeglar verkligheten vad gäller genus, 
utan upprepar förlegade stereotyper. Milner och Higgs (2004) anser att det idag 
till och med sker en ökning i de stereotypa könsrollerna i reklamen. Likt 
kvinnorna har även den manliga kroppen börjat objektifieras i större utsträckning 
(Jarlbro, 2006). Det har också gjorts en studie i USA som visar att manskroppen 
har blivit mer och mer avklädd i reklamsammanhang sedan 1958. Anledningen till 
detta sägs vara att manskroppen är en av de få verkligt maskulina attribut som 
finns kvar efter feminismens framfart, där männens roll i samhället förändrats 
(Pope et al., 2001).  
 
Det är också viktigt att se vilka effekter reklamen har på människor. Det finns 
nämligen två olika effekter: kortsiktiga och avsiktliga samt potentiella effekter 
(Jarlbro, 2006). De kortsiktiga effekterna inbegriper reklamens omedelbara 
påverkan på människors köpbeteende och vilket enligt Jarlbro (2006) är ganska 
självklart, då det satsas så mycket pengar på marknadsföring. Den potentiella 
effekten är dock svårare att se, eftersom normer och ideal som förmedlas av 
reklam kan interagera med påverkan från andra socialisationsagenter såsom 
vänner och familj (Jarlbro, 2006). Enligt Hansson et al (1995) är reklamen alltid 
positiv, smickrande samt uppmuntrande för att den har som syfte att medvetet 
påverka människors självuppfattning, beteende och livsmönster. Reklamen som 
ett övertalningsverktyg är dock manipulativ, irrationell och tjänar inte 
konsumenternas intressen (Rönnberg, 2003). Detta kan exempelvis ses när det 
gäller återspegling av kroppsideal i reklam som skiljer sig avsevärt från 
verkligheten. Den upplevda skillnaden har en negativ effekt på människornas 
kroppsuppfattning, vilket i sin tur leder till bristande kroppstillfredställelse 
(Jarlbro, 2006). Detta är något som bekräftar en tidigare nämnd studie av Richins 
(1991) om idealiserade kroppsbilder i medier.  
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Att reklamen inte tjänar konsumenternas intressen är något som människor verkar 
vara medvetna om, då trovärdigheten för reklam hos mottagarna är ganska låg 
redan från början när mottagarna oftast utgår från att de utsätts för lurendrejeri 
och manipulationsförsök (Rönnberg, 2003). Människor är dock inga hjälplösa 
offer för medier, utan använder dessa för att uppfylla sina egna behov som i sin 
tur ger motivation för att fortsätta använda medier. Detta kallas för Uses and 
Gratifications teori och innebär att människor inte är passiva mottagare av medier 
utan aktivt söker och väljer de medier som bäst uppfyller deras behov och därefter 
integrerar den i sitt liv (Severin & Tankard, 1997).  
 
Inclusion-/exclusionmodellen beskriver vikten av att avbilda män i TV och 
allmänt i medier på ett sätt som inte skiljer sig alltför mycket från männens egna 
stereotypa föreställning om mansrollen. Om avbildningen motsvarar deras 
nuvarande stereotyp, förstärks denna bild. Om det skiljer sig, ignoreras det helt 
eller så kan det uppfattas som en motsats till den aktuella stereotypa bilden av 
män. Exempelvis om en mans beteende som gestaltas i media uppfattas som 
alltför feminint, kan detta leda till att tittaren exkluderar detta beteende ur sin 
nuvarande föreställning om mansrollen. Huruvida en man inkluderar eller 
exkluderar ett visst beteende ur sin föreställning beror på bredden av dessa 
föreställningar. Detta innebär att ju bredare mannens befintliga uppfattning av 
mansrollen är, desto större är sannolikheten att en ny bild inkluderas. (Garst & 
Bodenhausen, 1997) 
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3 Metod  
 
I detta kapitel går vi igenom den valda undersökningsmetoden. Vi går igenom hur 
vi kommer att samla in information samt löpande beskriver det praktiska 
tillvägagångssättet. Avslutningsvis redogör vi för vår strävan efter god reliabilitet 
och validitet.  
 
 
3.1 Forskningsansats 
 
Det finns i huvudsak två metoder som används för att dra slutsatser, nämligen 
induktion och deduktion. Induktiv metod innebär att man drar allmäna, generella, 
slutsatser utifrån empiriska fakta, det vill säga att man drar sina slutsatser utifrån 
de observationer som man har gjort (Thurén, 1991). Denna metod forutsätter att 
en forskare går ut i verkligheten utan några som helst förutfattade uppfattningar 
eller förväntningar och därefter samlar in all relevant data för att till slut 
systematisera materialet och utifrån det formulera teorier (Jacobsen, 2002).  
 
Deduktiv metod innebär att man prövar befintliga teorier gentemot empirin och 
drar därefter en slutsats genom att föra en logisk resonemang (Thurén, 1991). Här 
utgår en forskare ifrån en referensram i form av teorier, därefter samlar hon eller 
han in lämplig material för att se om det stämmer överens med de ursprungliga 
teorierna. En sådan metod kan dock leda till att forskaren blir blind för ny data 
och istället samlar endast in material som stödjer det som forskaren förväntade sig 
att hitta (Jacobsen, 2002).  
 
I vår uppsats kommer vi att använda oss av en kombination av induktion och 
deduktion, nämligen en abduktiv metod. Denna metod innebär att man pendlar 
mellan empiri och teori (Wallén, 1996). Genom denna metod använder man sig av 
både empiri och logik i sin slutledning (Thurèn, 1991). Vi använder oss av den 
abduktiva slutledningsmetoden i den bemärkelsen att vi både testar befintliga 
teorier mot vår empiri samt försöker dra slutsatser utifrån empirin, vilka därefter 
kan användas för att fylla på kunskapsluckan i det område som denna uppsats är 
skriven inom.  
 
 
3.2 Kvalitativ studie  
 
Vi har börjat arbetet med denna uppsats med att diskutera olika ämnen inom 
ramen för marknadsföring för att kunna välja ett område som intresserar oss alla. 
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Därefter sökte vi efter relevant information i form av tidigare forskning, artiklar 
och uppsatser för att kunna avgöra vad som redan har skrivits inom det valda 
området och vilka frågor som fortfarande stod obesvarade. Detta möjliggjorde 
formulering av problemställningen.  
 
Därefter har vi diskuterat vilken metod som lämpar sig bäst för att undersöka den 
valda problemformuleringen. Det finns två undersökningsmetoder som forskare 
kan använda sig av, en kvantitativ och en kvalitativ metod.  
 
Kvantitativ metod innebär att man vill undersöka bredden i ett fenomen, det vill 
säga omfånget eller frekvensen av dess förekomst (Jacobsen, 2002). En forskare 
samlar på ett systematiskt sätt in empiriska och kvantifierbara data för att därefter 
sammanfatta och bearbeta det. Data samlat i en sådan statistisk form kan bli 
enklare analyserad med utgångspunkt i testbara hypoteser (Nationalencyklopedin, 
2000). Den oftast förekommande metoden för insamlandet av data i en kvantitativ 
undersökning är frågeformulär med givna svarsalternativ. Detta betyder att en 
forskare på förhand kategoriserar och preciserar de centrala begrepp som 
undersökningen bygger på och respondenterna kan endast svara inom ramen för 
de givna svarsalternativen (Jacobsen, 2002).  
 
Till skillnad från kvantitativ metod används kvalitativ metod för att undersöka ett 
intressant fenomen på djupet, det vill säga när forskaren vill uppnå en 
helhetsbeskrivning av fenomenet samt fånga människors handlingar och dess 
innebörder (Nationalencyklopedin, 2000). Kvalitativa undersökningar 
karaktäriseras av flexibilitet för att underlätta för respondenterna att reflektera 
över och uttrycka sina åsikter och känslor samt för forskaren att observera deras 
beteende (Malhotra & Birks, 2003).  
 
Val av någon av dessa metoder beror på bedömningen av vilken karaktär den 
valda problemformuleringen har, om den är testande eller explorativ. Om en 
problemformulering är av testande karaktär, det vill säga att man söker mäta 
bredden av det undersökta fenomenet, är det bäst att använda sig av den 
kvantitativa metoden. Är däremot problemformuleringen av en explorativ 
karaktär, det vill säga att man har för avsikt att få fram nyanserad data och gå på 
djupet, är kvalitativ metod att föredra (Jacobsen, 2002)  
 
Vi anser att en kvalitativ metodansats är mest lämplig, då vi bedömer att den 
valda problemställningen är av en explorativ karaktär. Detta då den valda 
problemformuleringen har för avsikt att undersöka det valda ämnet på djupet samt 
ge oss en helhetsuppfattning och förklaring till hur maskulin identitet konstrueras 
hos män i förhållande till TV-reklam riktad mot män.  
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3.2.1 Primärdata  
 
Primärdata innebär att information samlas av forskaren för första gången med 
hjälp av en undersökning som är konstruerad för en specifik problemställning. 
Upplysningar kommer direkt från den primära informationskällan, det vill säga 
respondenter som blivit utvalda av forskaren själv (Jacobsen, 2002).  
 
I vår uppsats har vi bestämt att samla in primärdata genom individuella 
djupintervjuer. Dessa kännetecknas av att undersökaren och respondenten för ett 
samtal med varandra. Den typen av intervjuer är lämplig när endast ett fåtal 
respondenter undersöks samt när vi är intresserade av hur den enskilda 
respondenten tolkar ett visst fenomen, vilket vi också gör då vår undersökning har 
en intensiv utformning som innebär att det valda fenomenet studeras på djupet 
(Jacobsen, 2002).  
 
 
3.2.1.1 Val av intervjupersoner  
 
Vi har genomfört djupintervjuer med totalt sju respondenter. Alla respondenter är 
män, då vår avsikt med uppsatsen är att titta närmare på hur maskulin identitet 
konstrueras hos män. Männen är mellan 25 och 36 år gamla, vilket betyder att 
intervjupersonerna utgör en ganska homogen grupp.  
 
Alla uppsatsförfattarna har genomfört 2-3 intervjuer var och de valda 
respondenterna var bekanta till respektive författare. Våra relationer till de valda 
respondenterna karaktäriseras av vänskap och tillit. Orsaken till varför vi har 
bestämt att välja intervjupersoner från vår bekantskapskrets beror på att vi har 
bedömt att det blir lättare för våra respondenter att prata om ämnet helt öppet och 
diskussionen kommer att bli mer avslappnad och utförlig. Detta i sin tur kan leda 
till att svaren blir mer ärliga och mer uppriktiga. Detta är något som vi har kunnat 
uppmärksamma under intervjuerna då dessa upplevdes som något positivt där 
både vi och våra intervjupersoner kunde vara sig själva och samtalen kändes 
ganska naturliga. Våra intervjupersoner hade helt enkelt inget att tjäna på att låtsas 
vara någon annan samtidigt som detta skulle genast genomskådas av oss. Det 
faktum att vi känner våra intervjupersoner så väl gjorde det alltså möjligt för oss 
att verifiera deras beteende under intervjuerna mot hur vi upplever dessa personer 
under ett vanligt, vänskapligt umgänge.  
 
Vi bedömer även att intervjuareffekten, det vill säga att intervjuarens fysiska 
närvaro påverkar intervjupersonen så att denna uppträder onormalt under 
intervjun (Jacobsen, 2002), inte är stor när man intervjuar personer som man 
känner väl. Detta kan ställas i kontrast mot intervjuer med helt främmande 
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personer där intervjuaren inte kan bedöma om intervjupersoner är uppriktiga och i 
hur stor utsträckning påverkas de av intervjuaren.  
 
Intervjuerna utfördes dessutom i respondenternas egna hem, då vi ansåg 
hemmamiljön som mest naturlig för våra respondenter. Det är just i sina egna hem 
som våra intervjupersoner oftast tittar på teve. Vi har dock sett till att intervjuerna 
inte störs och att det inte finns någon annan i närheten som lyssnar på samtalet, 
vilket annars kan leda till att svaren inte blir uppriktiga (Jacobsen, 2002).  
 
Det är också viktigt att bestämma om avsikten med intervjun ska vara dold eller 
öppen för respondenten (Kvale & Brinkman, 2009). Vi har bedömt att vi inte 
behöver dölja från respondenterna inom vilket område vi skriver vår uppsats men 
vi har inte heller berättat hur vår problemformulering lyder exakt. Det som 
respondenterna fick veta var att vi skriver om maskulinitet i TV-reklam. Detta för 
att deras svar inte skulle påverkas. Vi har dessutom påpekat för våra 
intervjupersoner att det inte finns rätta eller felaktiga svar på frågor som vi hade 
för avsikt att ställa vid intervjutillfällena utan att intervjupersoner skulle helt 
enkelt prata utifrån sina egna upplevelser.  
 
 
3.2.1.2 Intervjuernas struktur och genomförande  
 
Det kan finnas olika grader av strukturering av en intervju och forskaren 
bestämmer själv hur pass strukturerad en intervju ska vara med hänsyn tagen till 
undersökningen (Kvale & Brinkman, 2009). Vi har bedömt att semistrukturerade 
intervjuer blir mest lämpliga. Detta innebär att vi har använt en intervjuguide med 
frågor i fast ordningsföljd men med öppna svar (Jacobsen, 2002). Detta för att 
underlätta genomförandet, samtidigt som det säkerställer att vi som genomför 
intervjuerna gör det på samma sätt. Vi har dock varit flexibla när det gäller 
uppföljningen av vissa frågor i de fall vi ansåg att respondenten hade mer att säga. 
Detta för att försäkra oss om att vi fick uttömmande svar. Genom detta har vi 
utöver att hålla oss till det bestämda ämnet, även kunnat uppnå en hög grad av 
dynamik i intervjuerna (Kvale & Brinkman, 2009).  
 
Vi har börjat våra intervjuer med att ställa några inledande frågor kring 
respondenternas syn på maskulinitet och manlighet för att se om de själva 
uppfattar någon skillnad i dessa begrepp. Vidare har vi diskuterat om de har någon 
idealbild av hur en man ska se ut och bete sig och hur de uppfattar sig själva i 
förhållande till detta ideal. Vi har även frågat våra respondenter ifall de upplever 
något inflytande från omgivningen, och i synnerhet TV-reklam, på deras identitet. 
Sedan har vi visat valda reklamfilmer och diskuterat kring dessa. Vi har frågat 
våra respondenter ifall de tycker att TV-reklam ger en realistisk bild av män samt 
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frågat om de kan identifiera sig med någon av de gestaltade karaktärerna. En 
utförlig intervjuguide återfinns i Bilaga 1.  
 
Vi har spelat in våra intervjuer och därefter gjort transkriptioner, det vill säga 
skrivit ner allt i ett separat dokument som alla uppsatsförfattarna hade tillgång till. 
Vi ansåg att ett sådant förfarande gör det enklare för oss alla att få ett 
helhetsintryck utav alla intervjuer samt att detta underlättar vid senare återgivning 
av svaren vid analystillfället. Varje författare gjorde transkriptioner av sina egna 
intervjuer för att på bästa sätt återspegla det som sades vid intervjun. Vi har 
dessutom använt oss av samma procedur för att svaren i intervjuerna skulle kunna 
ställas mot varandra och jämföras (Kvale & Brinkman, 2009).  
 
 
3.2.1.3 TV-reklam som ett visuellt hjälpmedel  
 
Under individuella djupintervjuer har vi visat några reklamfilmer för våra 
respondenter. Detta kallas för photo elicitation och är en datainsamlingsmetod 
som innebär att forskaren visar bilder eller filmer som en del av intervjun för att 
på så sätt stimulera respondenten att generera svar (Heisley & Levy, 1991). En 
sådan metod har visat sig vara mer effektiv än vanlig intervjuform där enbart ord 
används, då människohjärnan bearbetar visuella bilder bättre än enbart ord. 
Samtidigt genererar intervjuer där bilder och ord används samtidigt inte bara 
djupare och rikare respons, utan kan även generera helt annan information 
(Harper, 2002).  
 
Begreppet photo elicitation omnämndes för första gången av fotografen och 
forskaren John Collier 1957 i en omfattande studie där två experiment utfördes 
(Harper, 2002). I det första experimentet utfördes intervjuer med hjälp av bilder, 
medan i det andra experimentet intervjuades samma respondenter utan att några 
bilder visades. Därefter kom man fram till att svaren som genererats under 
intervjuer med hjälp av bilder var längre, mer noggranna och resulterade i mer 
detaljerad och uttömmande information. Karaktären av intervjuerna ändrades med 
ändrade bilder medan i en vanlig intervju utan bilder bestämdes intervjuernas 
karaktär av respondenternas humör, samtidigt som intervjuerna upplevdes som 
mindre strukturerade där respondenterna pratade på. (Collier, 1957)  
 
Collier (1957) har också kommit fram till att användning av bilder under 
intervjuer kan bestämma innehållet i dessa. Detta kan enligt oss ses både som 
något positivt och negativt, eftersom vår avsikt med att visa reklamfilmer var att 
stimulera respondenterna till djupare reflektioner och inte begränsa deras svar. Vi 
har dock bedömt att fördelarna med att använda reklamfilmer överväger 
nackdelarna. 
46 
 
Enligt Harper (2002) kan photo elicitation bidra till ökad validitet och reliabilitet i 
ordbaserade intervjuer, eftersom visuella hjälpmedel skärper respondentens minne 
och minskar risken för missförstånd. Djupintervjuer står dessutom inför 
utmaningen att fastställa bra kommunikation mellan respondenten och 
intervjuaren. Ett exempel på detta är att frågor som forskaren ser som självklara 
kan av respondenten upplevas som svåra att förstå eller besvara. Då photo 
elicitation grundas i något som är förståeligt för bägge parter, nämligen bilder 
eller filmer, är chansen större till lyckad intervju. (Harper, 2002) Genom att 
använda visuella hjälpmedel kan också respondenternas intresse hållas uppe 
längre än i ordbaserade intervjuer (Collier, 1957). Detta är något som vi kunde se 
under våra intervjuer, då våra respondenter var väldigt entusiastiska och 
engagerade när en reklamfilm skulle visas.  
 
Utöver detta har det gjorts många framgångsrika studier just kring människors 
identitet med hjälp av photo elicitation (Harper, 2002).  
 
Ett annat begrepp som är värt att nämna kallas för autodriving och kan användas i 
visuella studier under djupintervjuer. Enligt Heisley & Levy (1991) innebär 
autodriving att intervjuare använder tidigare inspelat material som visar 
respondenter i sin naturliga miljö för att därefter ge respondenterna ifråga 
möjlighet att kommentera sina tidigare uttalanden eller beteenden. Autodriving 
innebär att svar tar sitt ursprung direkt från respondenternas eget liv och ger dem 
perspektiv på det behandlade ämnet, och samtidigt får respondenterna större 
inflytande på vad intervjun kan behandla utifrån det visuella hjälpmedlet (Heisley 
& Levy, 1991). Vi kan dra paralleller mellan autodriving och hur vi gick tillväga 
under våra intervjuer, då vi använde reklamfilmer för att uppmuntra våra 
respondenter att tala om sig själva i förhållande till hur maskulinitet skildrades av 
gestalterna i de valda TV-reklamerna. Våra respondenter fick således chans att 
relatera sitt eget beteende till det som visades i reklamfilmerna och dessutom bli 
inspirerade att prata kring det de själva uppmärksammade i filmerna.  
 
Vi har därför bedömt att kombinationen av intervjufrågor och reklamfilmer kunde 
stimulera respondenterna på ett annat sätt än om vi enbart ställde frågor. Vi ansåg 
till och med att det skulle vara mycket svårare om inte omöjligt för 
respondenterna att kunna svara på vissa frågor angående TV-reklam och dess 
påverkan om inga reklamfilmer visades för dem. Att visa reklamfilmer för 
respondenterna gjorde det möjligt att diskutera kring reklamens betydelse 
samtidigt som respondenterna kunde associera till de valda reklamfilmerna och 
förklara sina synpunkter utifrån dessa.  
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3.2.2 Sekundärdata  
 
Tidigare skrev vi att primärdata är data som samlas för en specifik 
problemställning av forskaren själv (Jacobsen, 2002). Sekundärdata är däremot 
data som har samlats av andra och ofta för en annan problemformulering än den 
som forskaren i fråga vill belysa (Jacobsen, 2002). Analys av sekundärdata 
underlättar formulering av problemställning och kan dessutom ligga till grund för 
utformning av den primära undersökningsmetoden (Malhotra & Birks, 2003).  
 
Vi har använt sekundärdata i form av olika mediamätningar såsom Nordicom 
Internetbarometern och MMS – Mediamätning i Skandinavien. Dessa 
mediamätningar visade bland annat populariteten för olika typer av massmedia 
och tittarsiffror för olika TV-kanaler. Vi har tittat närmare på dessa mätningar för 
att kunna bedöma vilka massmedier som är mest sedda i Sverige, därefter välja 
lämpliga TV-kanaler och den bästa sändningstiden. Detta förfarande underlättade 
formulering av problemställning samt val av undersökningsmetod.  
 
 
3.3 Val av reklamfilmer  
 
Reklamfilmerna som vi väljer att visa för våra intervjupersoner är reklamfilmer 
som visas, eller har visats nyligen, på bästa sändningstid (19-22) där tittarsiffrorna 
är som störst (Nordicom Internetbarometer, 2008) och som dessutom visats i de 
tre största kommersiella TV-kanalerna i Sverige. Dessa är TV4, TV3 och Kanal5 
(MMS - Mediamätning i Skandinavien). Orsaken till detta är att dessa 
reklamfilmer har, enligt vår uppfattning, större chans att bli uppmärksammade och 
nå ut till flest tittare och därför har störst chans att påverka männens maskulina 
identitet. Vi tar endast hänsyn till reklam som visar manliga karaktärer och vars 
budskap på ett tydligt sätt kan sägas riktar sig mot män samt att reklamen 
marknadsför en produkt som är avsedd för män. Vi bortser alltså från 
reklamfilmer som marknadsför produkter som kan användas av både kvinnor och 
män även om manliga karaktärer gestaltas i reklamen.  
 
Vi väljer att endast visa några få reklamfilmer, men som enligt vår uppfattning på 
bästa sätt representerar de olika mansroller som männen får i reklam som 
marknadsför produkter avsedda för män i svensk TV. Med representation menas 
hur reklamfilmer skapas av återgivande medier som utnyttjar olika estetiska och 
kulturella konventioner (Rönnberg, 2003).  
 
Som vi tidigare nämnt i teorikapitlet finns det olika medietyper som männen 
gestaltas utifrån i svensk TV-reklam, nämligen projektören, tekniknörden, 
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machomannen, lillhjälten och drömprinsen (Edström, 1998). För att kunna välja 
lämpliga reklamfilmer har vi genomfört en förstudie där vi under några kvällar 
tittade på de tre största svenska TV-kanalerna på bästa sändningstid. Vi har 
systematiskt antecknat vilka reklamfilmer som visades och beskrivit handlingen i 
dessa för att därefter kunna bedöma huruvida reklamen riktades mot män eller 
kvinnor. Ett exempel på en sådan sammanställning återfinns i Bilaga 2. Efter att 
ha analyserat TV-reklamen har vi kommit fram till att reklamfilmer som 
marknadsför produkter mot män oftast använder sig av en idealiserad bild av 
mannen, till vilken projektören, machomannen, lillhjälten och drömprinsen hör. 
Vi valde bort tekniknörden, då den inte återfanns i TV-reklam riktad mot män. 
Utifrån detta har vi valt tre reklamfilmer som vi därefter visade för våra 
intervjupersoner under intervjuerna. Dessa är Axe Chokladmannen, BaByliss for 
Men med Magnus Samuelsson samt Coca Cola Zero "Life as it should be". 
Reklamfilmerna för Axe och BaByliss produkterna är uttalat riktade mot män, det 
vill säga att orden "för män" används i produktnamnet samt produktens 
egenskaper tyder på att produkten riktar sig mot män. Däremot är innehållet i 
Coca Cola Zero samma som i Coca Cola Light, men företaget riktar Coca Cola 
Zero mot män. Coca Cola Zero lanserades för att attrahera unga män som 
uppskattade smaken av vanlig Cola, men som ville minska sitt sockerintag och för 
att Coca Cola Light ansågs av många konsumenter vara en feminin dryck 
(Alarcorn, 2008). Coca Cola Zero kallas också för "bloke coke", vilket bekräftar 
att den riktas just mot män (Bokaie, 2007; Alarcorn, 2008).  
 
 
3.3.1 Reklamfilmerna  
 
Coca Cola Zero, "Life as it should be"  
(Reklamen visas på engelska och texten och dialoger är fritt översatta av 
uppsatsförfattarna.)  
I den här reklamen visas en man och en kvinna nyvakna i kvinnans lägenhet. Då 
kvinnan och mannen verkar vara nakna och texten som visas på skärmen säger 
”Följande morgon” antar vi att paret hade ett intimt umgänge under natten. De ser 
ut att vara runt 20-25 år gamla. Kvinnan går upp först och säger med en förförisk 
röst till mannen som i reklamfilmen med en undertext presenteras som "Vår 
hjälte" ("Our Hero"):  
- Jag ska ta en dusch. Känn dig som hemma.  
Under tiden som den unga kvinnan duschar, går även mannen upp, klär på sig och 
tar en Coca Cola Zero ur kylskåpet. Plötsligt ringer det på dörren och det är 
kvinnans pappa som står utanför. Mamman är också med men står i bakgrunden. 
Pappan knackar på och då dottern inte öppnar blir han allt mer frustrerad och 
börjar banka på dörren.  
- Lugna ner dig! – uppmanar mamman.  
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- Jag är lugn! – svarar pappan, men verkar nu vara riktigt arg.  
Den unge mannen dricker några klunkar Cola. En djup manlig berättarröst säger 
”Det omöjliga blir möjligt” och plötsligt kommer vad som liknar en insatsstyrka 
till mannens undsättning med helikoptrar och vapen. Hela förloppet påminner nu 
om en actionfilm. De städar upp lägenheten på några sekunder, bland annat med 
hjälp av ett bazooka-liknande vapen som skjuter ut lakan och bäddar sängen på 
cirka en sekund. Mannen är på väg ut genom fönstret med hjälp av en helikopter 
då kvinnan kommer ut från duschen. Han gör ett tecken med handen samtidigt 
som han mimar "Jag ringer dig". Precis när han hoppar ut genom fönstret kommer 
pappan in och lägenheten är helt iordningställd och kvinnan står ensam i sin 
handduk. Vi ser helikoptern flyga iväg och våldsamma explosioner syns i 
bakgrunden. Reklamen avslutas med att berättarrösten säger ”Riktig smak, noll 
socker. Det är möjligt.”  
 
Axe chokladmannen  
Reklamen börjar med att vi ser en helt vanlig kille i badrummet stå framför 
spegeln och spreja sin bara överkropp med Axe deodorant. Helt plötsligt 
förvandlas han till en man gjord av choklad. Sedan ser vi honom i olika 
situationer utanför hemmet. Han visas alltid i samspel med kvinnor som verkar 
vara helt besatta av honom då han doftar och smakar choklad. Han river till 
exempel av sin näsa och i förbigående smular den på några kvinnors glass. Sedan 
ser vi honom liggandes på marken i parken medan en kvinna doppar en jordgubbe 
i hans chokladiga mage och äter upp den med en förförisk glimt i ögat. I nästa 
stund ser vi chokladmannen på bio med två tjejer, en på varje sida av honom, som 
passionerat kysser och slickar honom i ansiktet. När han åker buss böjer sig en 
annan kvinna ner och biter honom i rumpan för att smaka på honom. Vi ser 
chokladmannen i några liknande situationer till där kvinnorna är som besatta och 
inte kan få nog av honom, medan mannen verkar vara road av det. Under hela 
reklamen kan vi höra musiken med texten ”Sweet touch of love”. Reklamfilmen 
avslutas med en text på skärmen som säger ”Lika oemotståndlig som choklad”.  
 
BaByliss for Men  
I den här reklamen kan vi se Magnus Samuelsson, Sveriges starkaste man, trimma 
sin mustasch. Sedan tittar han mot kameran och säger:  
- Ni som tycker att det är omanligt att dansa i TV eller vårda sitt yttre är välkomna 
hem till mig så kan vi prata om det.  
Kameran zoomar ut och vi ser att han står i badrummet iklädd endast ett badlakan 
runt höfterna. Hans muskelmassa är enorm.  
Reklamen avslutas med att produkterna ur BaByliss for Men serien visas och 
Magnus Samuelssons röst säger ”BaByliss for Men – världens starkaste 
trimmers”.  
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3.3.2 Semiotik  
 
Enligt Nationalencyklopedin (2000) står semiotiken för ”studier av tecken och 
andra betydelser, även de icke-språkliga”. Inom semiotik återfinns även 
bildsemiotik som ”undersöker villkoren för kommunikation och mänsklig 
produktion av tecken”. Semiotik studerar alltså olika varianter av tecken, hur de 
förmedlar budskap och hur de står i relation till människor som använder dem 
(Fiske, 1998). Vid bildanalys pratar man om manifest och latent innehåll, där 
manifest innehåll inbegriper denotation, det vill säga det som är uppenbart synligt 
och som kan beskrivas, medan latent innehåll står för konnotation, det vill säga 
det som kan tolkas, är underförstått och kan ha symboliska och associativa 
betydelser (Hansson et al., 1995).  
 
I vår uppsats kommer vi att analysera reklamfilmerna inte enbart med hänsyn till 
det manifesta innehållet utan även det latenta innehållet. Vid urvalet av 
reklamfilmer, som skulle visas för våra respondenter vid intervjutillfällena, har vi 
studerat innehållet i dem för att avgöra vilka filmer som skulle vara lämpliga och 
passa in på de valda kriterierna. Vi har nämligen valt ut reklamfilmer som 
gestaltar manliga karaktärer och vars budskap samt den marknadsförda produkten 
riktar sig mot män. Vid intervjuer kommer dessutom intervjupersonerna beredas 
möjlighet att själv tolka hur maskulinitet manifesteras i de utvalda 
reklamfilmerna.  
 
Det är just våra intervjupersoners tolkning, det vill säga konnotation av 
maskulinitet i reklamfilmerna, som ligger i fokus. Hur något tolkas beror på 
mottagarens uppfattningar eller känslor och värderingar inom den kultur som 
personen befinner sig i (Fiske, 1998). Detta kallas också för kulturell association 
(Hansson et al., 1995).  
 
 
3.4 Analysmetod  
 
Vi har börjat arbetet med vår analys genom att strukturera och sammanställa 
transkriberade intervjuer för att kunna få bättre överblick över respondenternas 
svar. Detta gjordes för att lättare kunna ställa respondenternas svar mot varandra 
samt matcha svaren med delfrågorna i frågeställningen.  
 
Nästa steg i analysen var att applicera det teoretiska ramverket på empirin. Vi har 
även använt det teoretiska ramverket vid den semiotiska analysen av 
reklamfilmerna.  
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Det teoretiska ramverket skapades genom en sammanställning av medietyper som 
beskrevs av Edström et al. (1998) samt genusroller som återfanns i brittisk och 
amerikansk marknadsföringslitteratur (Jackson et al., 2001; Beynon, 2002; 
Kimmel & Aronsson, 2004; Kimmel et al., 2004; Parker & Lyle, 2005; Tungate, 
2008; Coad, 2008; Noel Anderson, 2008; Reeser, 2010; Salzman et al., 2006). 
Detta gjordes genom att på ett systematiskt sätt titta igenom de befintliga rollerna 
och sedan sätta ihop dem efter deras liknande karaktärsdrag och på så sätt få ett 
mer överskådligt ramverk att utgå ifrån i vår analys. Vi valde att sätta ihop dessa 
karaktärer då vi fann många likheter mellan dem och därför bedömde vi att det 
skulle vara lättare och mer överskådligt att skapa en gemensam utgångspunkt. 
 
Genom applicering av det teoretiska ramverket på empirin hade vi för avsikt att se 
om det återfanns likheter mellan dessa karaktärer och respons från våra 
intervjupersoner. Detta i sin tur skulle visa ifall dessa karaktärer kunde ses som 
faktiska segment eller inte.  
 
I analysen valde vi dessutom att inte ange våra respondenter med deras riktiga 
namn. Detta för att skydda deras integritet.  
 
 
3.5 Käll- och metodkritik  
 
När sekundärdata används måste man vara kritisk vid urvalet av källor, det vill 
säga att forskaren måste titta närmare på varifrån den data som används kommer 
och vem som har samlat in den (Jacobsen, 2002). Vi bedömer att sekundärdata 
och teorier som vi använder i vår uppsats är inhämtade från trovärdiga källor 
respektive kommer från respekterade forskare samt stora och kända vetenskapliga 
journaler.  
 
När det gäller metodkritik, inser vi att val av en annan undersökningsmetod eller 
andra intervjupersoner hade kunnat ge annorlunda resultat. Vi anser dock att den 
metod som vi använder oss av i vår uppsats är enligt vår bedömning den mest 
lämpliga när hänsyn tas till den valda frågeställningen. Vidare har vi valt att 
endast visa ett fåtal reklamfilmer som enligt vår egen bedömning representerar 
mansroller på bästa sätt. Detta innebär att en annan bedömning hade kunnat göras 
av andra författare. I vår uppsats fokuserar vi på kvalitativa aspekter. Vi ämnar 
således inte att undersöka hur effektiva dessa reklamfilmer är i form av lönsamhet 
eller effektivitet.  
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3.6 Validitet och reliabilitet  
 
Validitet innebär att en undersökning är giltig och relevant. Med detta menas att vi 
faktiskt har fångat det som vi avsåg att undersöka och att detta uppfattas som 
relevant (Jacobsen, 2002). Vi har valt den undesökningsmetod som vi använder 
oss av i denna uppsats med hänsyn tagen till problemformuleringens art samt att 
vi har genomfört våra intervjuer noga för att säkerställa god validitet. Den 
intervjuguide som vi använder oss av vid intervjuerna har utformats med stor 
omsorg för att säkerställa att vi ställer rätt frågor för att svaren på dessa skulle 
fånga det som vår undersökning hade för avsikt att fånga. Vid konstruktionen av 
intervjufrågorna tog vi hänsyn till att dessa skulle vara enkla och begripliga för 
våra intervjupersoner. Detta för att undvika missförstånd och säkerställa att våra 
frågor uppfattades av intervjupersoner på det sätt som vi hade tänkt oss. Även 
strukturen på intervjuerna har utformats på ett sätt som hade för avsikt att stödja 
detta. Dessutom har vi skapat ett teoretiskt ramverk som därefter applicerades på 
vår empiri för att kunna fånga det undersökta fenomenet. Vi anser även att den 
valda problemformuleringen är relevant ur marknadsföringshänseende, eftersom 
korrekt segmentering är viktig för företagens effektiva marknadsföring (Jobber & 
Fahy, 2003). Validitet är alltså något som inte ska stå separat ifrån 
undersökningen, utan validitet ska genomsyra hela arbetet från 
problemformuleringen till resultatet (Kvale & Brinkman, 2009). Vi anser att vi 
har uppnåt god validitet just därför att vi hade den i åtanke genom hela vårt arbete 
med denna uppsats.  
 
Reliabilitet innebär att en undersökning är gjord på ett tillförlitligt och trovärdigt 
sätt (Jacobsen, 2002). Reliabilitet är särskilt viktigt när man använder sig av en 
kvantitativ metod (Thurén, 1991). Då vi använder oss av den kvalitativa metoden 
strävar vi efter god reliabilitet genom att noga välja reklamfilmer som presenteras 
för våra intervjupersoner samt att vi i detalj beskriver hur vi gick tillväga för att 
läsaren själv skall kunna försäkra sig om att undersökningen har gjorts på ett 
trovärdigt sätt. Vi har dessutom strävat efter att uppnå hög kvalitet på inspelningar 
av intervjuer samt gjort nogranna transkriptioner utav dessa, vilket annars kan ha 
negativa implikationer på reliabiliteten (Silverman, 2004, s. 285). Det faktum att 
vi är tre uppsatsförfattare, två kvinnor och en man och vi alla har kunnat se ett 
liknande mönster i våra intervjuer, tyder också på hög reliabilitet.  
 
Utöver detta ökar photo elicitation, det vill säga användning av visuella 
hjälpmedel, både validiteten och reliabiliteten, eftersom den ökar noggrannheten i 
respondenternas svar och minskar risken för missuppfattningar mellan 
intervjuaren och respondenten (Harper, 2002). Dessutom är information som 
genereras under sådana intervjuer längre och resulterar i mer detaljerade och 
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uttömmande svar (Collier, 1957). Därför ansåg vi att användning av reklamfilmer 
var viktigt för att kunna fånga våra respondenters syn på maskulinitet och hur den 
förändrades i förhållande till TV-reklam samtidigt som vi kunde undersöka detta 
på djupet.  
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4 Analys  
 
Den övergripande frågeställningen i vår uppsats är hur maskulinitet konstrueras i 
förhållande till TV-reklam riktad mot män, och vårt syfte med detta är att 
undersöka eventuell heterogenitet inom segmentet män. I detta kapitel kommer vi 
att gå igenom det empiriska materialet och analysera detsamma med hjälp av 
tidigare av oss beskrivna teorier, och framför allt genom att använda vårt 
teoretiska ramverk.  
 
 
I vår analys kommer vi att följa en bestämd struktur för att göra det mer 
överskådligt för läsaren. Vi börjar med att göra en semiotisk analys av valda 
reklamfilmer med fokus på maskulinitet. Det gör vi för att skapa en bas för 
fortsatt analys av respondenternas svar. Vi analyserar genusroller och beteenden 
samt miljö som förekommer i reklamfilmerna. Hur avbildas maskulinitet med 
hjälp av denna socialisationsagent? Därefter analyserar vi respondenternas syn på 
maskulinitet och hur de har internaliserat konceptet maskulinitet från 
omgivningen. Vad är maskulint enligt dem? Nästa avsnitt innefattar 
respondenternas identitet i förhållande till maskulinitet. Här görs en analys av 
självupplevd maskulinitet utifrån vårt teoretiska ramverk och respondenternas 
egen uppfattning av maskulinitet. Hur maskulina anser de sig att vara jämfört med 
beteenden och drag som de själva anser som maskulina? Slutligen tittar vi på 
respondenternas identitet i förhållande till maskulinitet i TV-reklam. Vi 
analyserar, med andra ord, hur deras identitet konstrueras i förhållande till hur 
maskulinitet framställs i TV-reklam och vilken effekt denna framställning har på 
männens egen maskulinitet.  
 
 
4.1 Semiotisk analys av reklamfilmer  
 
4.1.1 "The Impossible Made Possible" - Coca-Cola Zero  
 
I den här reklamen visas en man och en kvinna nyvakna i kvinnans lägenhet. Då 
kvinnan och mannen verkar vara nakna och texten som visas på skärmen säger 
”Följande morgon” antar vi att paret hade ett intimt umgänge under natten. De 
ser ut att vara runt 20-25 år gamla. Kvinnan går upp först och säger med en 
förförisk röst till mannen som i reklamfilmen benämns som ”Vår hjälte”:  
- Jag ska ta en dusch. Känn dig som hemma.  
 
55 
 
Att mannen här omnämns som "hjälte" pekar på att reklamen vill framställa 
honom som maskulin enligt bland annat David och Brannons (1976) definition av 
The Sturdy Oak, ett av fyra grundläggande attribut som definierar det manliga 
idealet, som beskrivs som tuff och med stort självförtroende. Ordet "hjälte" 
associeras med en person som ses upp till och som enligt Nationalencyklopedin 
definieras som: "person som gjort någon mycket tapper eller avgörande insats och 
därför åtnjuter beundran". Detta kan vi också hitta i beskrivningen av ett annat 
David och Brannons (1976) attribut The Big Wheel som karakteriseras av att ha 
status, framgång och vara en förebild. Att han dessutom vaknar upp bredvid en 
vacker kvinna förstärker ytterligare idealet reklamen försöker förmedla. Vi 
upplever att de flesta män vill vakna upp bredvid en vacker kvinna och därför är 
detta något som vi tolkar som ett ideal och således något som andra män ser upp 
till. Kvinnans kommentar om "känn dig som hemma" ger en känsla av att det är 
första gången mannen är i hennes lägenhet. Detta kan tolkas som att det var första 
gången de hade intimt umgänge, vilket kan ses som något eftersträvansvärt. Detta 
tyder även på att vi kan se honom som representativ för Hajen utifrån vårt 
teoretiska ramverk, eftersom han ses i reklamen i tillfällig sexuell relation med en 
kvinna.  
 
Under tiden som den unga kvinnan duschar, går även mannen upp, klär på sig 
och tar en Coca-Cola Zero ur kylskåpet. Plötsligt ringer det på dörren och det är 
kvinnans pappa som står utanför. Mamman är också med men står i bakgrunden. 
Pappan knackar på och då dottern inte öppnar blir han allt mer frustrerad och 
börjar banka på dörren.  
- Lugna ner dig! – uppmanar mamman.  
- Jag är lugn! – svarar pappan upprört och verkar nu vara riktigt arg.  
 
Här har vi ytterligare en manlig rollfigur - pappan. Vi ser inslag av Materialisten i 
honom. Han verkar vara väldigt bestämd när det gäller att bli insläppt i dotterns 
lägenhet när han knackar på och han utstrålar aggressivitet. Detta kan tolkas som 
att han anser sig bestämma över sin dotter, det vill säga att han tar henne i 
besittning. Mamman står lite bakom pappan, vilket vi upplever som att han är 
dominant medan hon är undergiven och inte självständig (Angelöw & Jonsson, 
2000). Kontrasten mellan mamman och pappan förstärker här pappans 
maskulinitet. Pappan uppträder också aggressivt och mamman försöker lugna 
honom, dock utan resultat. Han blir argare och argare ju längre tiden går och då 
dottern inte öppnar. Detta är även det ett typiskt maskulint beteende medan 
kvinnan som försöker lugna honom kan tolkas som ett moderligt och 
ansvarstagande beteende, vilket ses som typiskt feminint (Angelöw & Jonsson, 
2000).  
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Mannen dricker några klunkar av den marknadsförda produkten. En djup manlig 
berättarröst säger ”Det omöjliga blir möjligt” och plötsligt kommer vad som 
liknar en insatsstyrka till mannens undsättning med helikoptrar och vapen. Hela 
förloppet påminner nu om en actionfilm. De städar upp lägenheten på några 
sekunder, bland annat med hjälp av ett bazooka-liknande vapen som skjuter ut 
lakan och bäddar sängen på cirka en sekund. Mannen är på väg ut genom fönstret 
med hjälp av en helikopter då kvinnan kommer ut från duschen. Han gör ett 
tecken med handen samtidigt som han mimar "Jag ringer dig". Precis när han 
hoppar ut genom fönstret kommer pappan in och lägenheten är helt iordningställd 
och kvinnan står ensam i sin handduk. Vi ser helikoptern flyga iväg och 
våldsamma explosioner syns i bakgrunden. Reklamen avslutas med att 
berättarrösten säger ”Riktig smak, noll socker. Det är möjligt.”  
 
Att insatsstyrkan plötsligt stormar in i lägenheten uppfattar vi som ett tecken på 
maskulinitet då krigsmetaforen utstrålar aggressivitet, vilket enligt Angelöw & 
Jonsson (2000) är ett klassiskt maskulint karaktärsdrag. Insatsstyrkan tar 
kommandot och samtliga soldater är män, vilket ytterligare förstärker känslan. Att 
mannen sedan hoppar ut genom fönstret och ger tecken till den oförstående 
kvinnan om att han ska ringa visar på dominans, vilket är ett typiskt maskulint 
beteende (Angelöw & Jonsson, 2000). Det är han som ska ringa henne, vilket 
förmedlar en känsla av att det är han som bestämmer. Den här händelsen är något 
vi tolkar som en förlegad stereotyp med stöd av Gillys (1988) påstående om hur 
reklam kan förstärka gamla stereotyper. Explosionerna och hela miljön är väldigt 
spännande, vilket gör att vi kan knyta an till Hajen som söker efter spänning och 
sätt att få utlopp för sin aggression. Detta kan också återigen ses utifrån Angelöw 
& Jonssons (2000) teori som ett typiskt manligt beteende. Diskussion kring 
reklamens förstärkning av gamla stereotyper (Gilly, 1988) blir också applicerbar 
på själva miljön i filmen då den traditionella maskulina identiteten förknippas 
med aggressivitet och äventyr (Angelöw & Jonsson, 2000).  
 
 
4.1.2 Axe chokladmannen  
 
Reklamen börjar med att vi ser en helt vanlig kille i badrummet stå framför 
spegeln och spreja sin bara överkropp med Axe deodorant. Helt plötsligt 
förvandlas han till en man gjord av choklad.  
 
I denna reklam kan vi se en helt vanlig kille, inte speciellt muskulös eller snygg på 
något utmärkande sätt. Han verkar inte vara speciell maskulin då hans klena 
kroppsbyggnad, nätta ansiktsdrag och släta hud ger en känsla av pojkaktighet. 
Han verkar vara osäker på sig själv och återfinns i en situation där han står i 
badrummet framför spegeln och verkar vara mån om sitt utseende, vilket tyder 
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mer på motsatsen till de manliga egenskaperna (Angelöw & Jonsson, 2000). Han 
sprejar Axe på sin nakna överkropp och omvandlas till en annan person, en 
chokladman som helt plötsligt utstrålar självsäkerhet och blir oemotståndlig hos 
kvinnor. Vi tolkar situationen som att mannen inte enbart applicerar deodoranten 
för dess uttalade egenskaper utan snarare för dess symboliska värde som han 
förknippar den med, det vill säga att det rör sig om symbolisk konsumtion 
(Dubois, 2000).  
 
Innan han applicerar deodoranten kan vi se hans sanna identitet såsom mannen 
själv ser den. Just där i badrummet är han sig själv och efter att ha använt 
deodoranten förvandlas hans sanna jag till det idealiserade jag som han visar utåt i 
interaktionen med kvinnorna (Solomon et al., 2006). Han tror kanske att han 
måste agera på ett visst sätt för att bli framgångsrik hos kvinnorna, det vill säga 
han lever efter en stereotyp bild av hur en man bör vara för att få kvinnornas 
uppmärksamhet. Enligt Dubois (2000) kan det uppstå ett gap mellan det sanna 
jaget och det idealiserade jaget och det är just detta vi ser i den reklamfilmen. 
Mannen upplever ett gap mellan hur han ser sig själv i verkligheten i sin 
hemmamiljö där han kan vara sig själv medan utåt, i samspel med kvinnorna, 
måste han uppträda på ett viss sätt. Axe framställs i reklamen som ett hjälpmedel 
som har som syfte att förbättra mannens dåliga självkänsla (Solomon et al., 2000), 
då han blir en självsäker och populär person efter att ha använt produkten.  
 
Sedan ser vi honom i olika situationer utanför hemmet. Han visas i samspel med 
kvinnor som verkar vara helt besatta av honom då han doftar och smakar 
choklad. Han river till exempel av sin näsa och i förbigående smular den på 
några kvinnors glass. Sedan ser vi honom liggandes på marken i parken medan en 
kvinna doppar en jordgubbe i hans chokladiga mage och äter upp den med en 
förförisk glimt i ögat. I nästa stund ser vi chokladmannen på bio med två tjejer på 
varsin sida av honom som passionerat kysser och slickar honom i ansiktet. När 
han åker buss böjer sig ner en annan kvinna och biter honom i rumpan för att 
smaka på honom. Vi ser chokladmannen i ytterligare några liknande situationer 
där kvinnorna är som besatta och inte kan få nog av honom, medan mannen själv 
verkar vara road av det. Under hela reklamen kan vi höra musiken med texten 
”Sweet touch of love”. Reklamfilmen avslutas med en text som säger ”Lika 
oemotståndlig som choklad”.  
 
Som vi kan se det har en helt vanlig person omvandlats till en självsäker och 
kaxig kille medveten om sin inverkan på kvinnor. Detta är något som kan ses som 
tecken på maskulinitet om man tar hänsyn till Angelöw & Jonssons (2000) 
beskrivning av manliga egenskaper. Han njuter av att ha förvandlats till en person 
som utstrålar status och som andra ser upp till, likt ”The Big Wheel” (David & 
Brannon, 1976). Att kvinnorna är som besatta av den här mannen och vill vara 
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med honom, utan att han egentligen engagerar sig i förhållanden med dessa 
kvinnor, kan liknas vid en av karaktärerna ur vårt ramverk, Charmören. Även det 
att han umgås med så många kvinnor samtidigt och dessutom framställs ofta med 
flera kvinnor samtidigt i intima situationer tolkas också av oss som maskulint. För 
kvinnorna är mannen som ett drömobjekt och hans kropp, som rivs i bitar eller 
smakas på, tyder på att mannens kropp här objektifieras (Jarlbro, 2006). 
Charmören är intresserad av sin image och bryr sig om sitt utseende och därför 
anser vi att Chokladmannen är ett exempel på avbildning av honom, då han i det 
här fallet bland annat bryr sig om hur han doftar.  
 
 
4.1.3 BaByliss For Men med Magnus Samuelsson  
 
I den här reklamen kan vi se Magnus Samuelsson som är Sveriges starkaste man 
trimma sin mustasch. Sedan tittar han mot kameran och säger:  
- Ni som tycker att det är omanligt att dansa i TV eller vårda sitt yttre är 
välkomna hem till mig så kan vi prata om det.  
Kameran zoomar ut och vi ser att han står i badrummet iklädd endast ett 
badlakan runt höfterna. Hans muskelmassa är enorm. Reklamen avslutas med att 
produkterna ur BaByliss for Men serien visas och Magnus Samuelssons röst säger 
”BaByliss for Men - världens starkaste trimmers”.  
 
Magnus Samuelsson kan med sin enorma muskelmassa och otroliga fysik ses som 
en traditionell maskulin identitet utifrån Parker och Lyles (2005) diskussion kring 
de vältränade skådespelarna Sylvester Stallone och Arnold Schwarzenegger. Även 
Connell (2005) säger att "True masculinity is almost always thought to proceed 
from men's bodies". Dock utmanas den traditionella synen på maskulinitet, både 
utifrån Angelöw och Jonssons (2000) samt Parker och Lyles definitioner, genom 
att herr Samuelsson dels ställt upp i ett dansprogram på TV och dels bryr sig om 
sitt utseende. Det råder dock inget tvivel om att han trots detta är maskulin då han 
indirekt hotar den som tycker detta är omanligt. Uttalandet "Ni som tycker att det 
är omanligt att dansa i TV eller vårda sitt yttre är välkomna hem till mig så kan vi 
prata om det" i kombination med hans extremt stora muskelmassa gör att vi 
upplever att han utstrålar aggressivitet, dominans och ledarskap – attribut som 
enligt många teorier förknippas med maskulinitet. Det här kan enligt Gilly (1988) 
sägas upprepa en förlegad stereotyp av män, med en liten modifiering rörande 
danstävling och skönhetsvård. Dock är det ändå en maskulin bild som avspeglas 
och detta kan tolkas som att det förstärker den stereotypa bilden av mannen som 
dominant, aggressiv och fysiskt aktiv (Gilly, 1988; Angelöw & Jonsson, 2000). 
Vidare upplever vi herr Samuelsson som Gymfantasten enligt vårt ramverk, dock 
har han även inslag av Charmören då han anstränger sig i fråga om sitt utseende 
och han kan även sägas bejaka sin feminina sida genom att ställa upp i en 
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danstävling i TV. Det leder till slutsatsen att Magnus Samuelsson såsom han 
gestaltas i reklamen till största delen blir representativ för Gymfantasten, men 
med inslag av Charmören om man tar hänsyn till hans privata liv. 
 
 
4.2 Respondenternas syn på maskulinitet 
 
Maskulinitet och manlighet är inte samma sak, enligt Beynon (2001). Manlighet 
är det som förknippas med det biologiska könet och är således något som finns vid 
födseln. Maskulinitet å andra sidan är något som skapas socialt och som alltså är 
situationsbetingat. Vi har i vår studie sett att den här skillnaden inte är något som 
män känner till. Många av våra respondenter tycker att det antingen är samma sak 
eller att skillnaden är något annat än det som nämns ovan. Vissa har beskrivit 
maskulinitet som något positivistiskt, det vill säga att det förklarar vem man är, 
medan manlighet är något normativt som anger hur man bör vara. Vi har därför 
valt att bortse från skillnader som finns mellan manlighet och maskulinitet per 
definition och vidare valt att använda maskulinitet och manlighet synonymt.  
 
Mäns uppfattningar om begreppet maskulinitet har, enligt vår studie, visat sig 
ligga nära varandra. Återkommande beskrivningar av maskulinitet bland våra 
respondenter var muskler, styrka och att vara händig på olika sätt.  
 
Andreas: Man kan ha ett manligt rum, power, muskler och sånt.  
Olle: (...) manliga saker att till exempel mecka med bilar eller klättra i 
berg och dylikt.  
Mikael: Maskulinitet handlar mer om att vara muskulös, stark, stor, i 
vissa fall rik, ha bil, att ta ansvar.  
Alexander: (...) behovet att visa upp sin styrka och tävla andra män 
emellan.  
Hans: (...) en person som kan ta hand om sig själv, är händig och inte 
rädd för att arbeta med kroppen.  
Allan: (...) har muskler, hår på bröstet, är stark.  
Fredrik: (...) typ den perfekta mannen, muskulös, lång (...)  
 
Alla respondenter förutom Olle anger karaktärsdrag som klart kan relateras till 
Gymfantasten enligt vårt teoretiska ramverk, bland annat genom att maskulinitet 
innebär att män ska vara starka, muskulösa och ha vissa andra fysiska attribut. 
Olles uttalande tyder däremot på att hans syn på maskulinitet liknar Hajen när han 
nämner att en man ska till exempel "klättra i berg". Mikael nämner även att det är 
manligt att vara rik och ha bil, vilket är karaktäristiskt för Materialisten som vill 
visa sin status. Dock framgår det vissa svar som inte direkt kan knytas till någon 
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av våra fyra karaktärer. Mikael nämner även att män ska ta ansvar medan Hans 
menar att en man ska kunna ta hand om sig själv.  
 
Vår bedömning är att likheter i uppfattningen av maskulinitet, framför allt att 
nästan alla nämner drag specifika för karaktären Gymfantasten, är ett intressant 
resultat, då respondenterna svarat på denna fråga helt oberoende av varandra. 
Denna fråga var den första som ställdes och den ställdes dessutom innan någon av 
reklamfilmerna visats. Våra respondenter har liknande syn på maskulinitet, vilket 
dessutom har en nära koppling med de kroppsliga attributen. Detta resultat finner 
vi ytterligare stöd i från Connell och hans uttalande:  
 
"True masculinity is almost always thought to proceed from men's 
bodies" (Connell, 2005, s. 45).  
 
Med utgångspunkt i vårt socialkonstruktionistiska perspektiv uppfattar vi att det 
här beror på att våra respondenter alla är bosatta i Sverige och kan därför antas 
ingå i samma kultur, vilket enligt det socialkonstruktionistiska perspektivet leder 
till en liknande syn på maskulinitet och vad begreppet innebär. 
Socialisationsagenter såsom familj, vänner och massmedia påverkar individers 
uppfattning om exempelvis maskulinitet. Att maskulinitet ses som något stort, 
starkt och muskulöst av våra respondenter beror på den sociala inlärningen som 
exempelvis sker genom exponering av symboliska modeller (Bandura, 1997).  
 
 
4.3 Respondenternas syn på sig själva i förhållande till 
maskulinitet  
 
Då vi frågade våra respondenter om de skulle beskriva sig själva som maskulina 
fick vi olika svar. En del svarade ja, några svarade nej och en av respondenterna 
svarade att han kunde vara maskulin ibland, om han ville. I teorier som rör 
genusidentitet diskuteras bland annat den sociologiska reduktionismen, det vill 
säga att identitetsförändring är möjlig och att en anpassning till samhällets 
påverkan sker hela tiden (Petersen, 1997). Vidare diskuterar identitetsteori att 
individer kan ha olika bilder av sig själv. Det finns fyra olika jag som en individ 
kan identifiera sig med och vilket av dessa som väljs beror på situationen enligt 
teorin om symbolisk interaktion (Hewitt, 2000; Solomon et al., 2006; Dubois, 
2000). Vi upplever att detta är något som förekommer hos vissa av våra 
respondenter, som menar att: 
 
"...om man till exempel ska ut och festa så klär man sig mer maskulint, 
annars gillar jag att klä mig i bekväma kläder" (Andreas). 
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Det här tolkar vi som att genusidentiteten hos män är något som beror på huruvida 
han är bland andra människor eller inte. Att Andreas klär sig mer maskulint då 
han ska festa uppfattar vi som att han ser ett behov av att leva upp till någon form 
av ett idealiserat jag som ska visas upp i en situation där utseendet spelar roll. Här 
blir det fråga om Dubois (2000) definition av den idealiserade bilden av sitt jag 
som visas upp för andra genom symbolisk interaktion. Vidare är klädsel något 
som är viktigt för ytterligare två av våra respondenter när de blir tillfrågade 
huruvida de ser sig själva som maskulina, och det uppfattar vi även som ett tecken 
på symbolisk konsumtion (Dubois, 2000). Kläderna blir ett uttryck för deras 
maskulinitet.  
 
"Jag betraktar mig som maskulin men inte macho. Jag rakar mig, jag 
har muskler, hår på bröstet, är stark, bär byxor och inte kjolar." 
(Allan)  
 
"Självklart, tycker jag att jag är en maskulin man. Exempelvis så klär 
jag mig på ett sätt som jag tycker om och som definitivt skiljer sig från 
kvinnor. Jag tycker inte om att bära kläder som kan användas av både 
kvinnor och män. Jag vill ha kläder som är uppenbart avsedda för 
män. Även om trenden är att klä sig lite mer feminint, så håller jag 
mig till min egen stil som jag tycker är ganska maskulin." (Fredrik)  
 
Vi kan vidare knyta an till teorin om self-construal då även den diskuterar hur 
situationen påverkar uppfattningen av jaget (Guimond et al., 2006). En av 
respondenterna nämner att han: 
 
"...har inga problem med att inte vilja framstå som "stark" och 
"manlig" hela tiden" (Alexander). 
 
 Detta tyder på att maskulinitet ses som något som inte alltid behövs och att det 
således är något som kan plockas fram eller tas bort vid behov, precis som det 
diskuteras i teorin om det situationella jaget där det också nämns att genusidentitet 
är en av de roller som förändras beroende på kontext (Goffman, 1963; Riggins, 
1990; Stets & Burke, 2000).  
 
Även Andreas nämner att det är situationen som bestämmer hur han vill uppfattas, 
vilket ytterligare förstärker aspekten att maskulinitet är föränderlig och skapas 
situationellt (Guimond et al., 2006):  
 
"Ibland kan jag vara maskulin, om jag vill (...) Det har ju också att 
göra med om man till exempel ska ut och festa så klär man sig mer 
maskulint, annars gillar jag att klä mig i bekväma kläder." (Andreas)  
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Detta bekräftar dessutom teorin om att maskulinitet som genusidentitet skapas i 
interaktion med omgivningen (Kimmel et al., 2004).  
 
På frågan om Hans anser sig själv vara maskulin, svarade han:  
 
"Ja det skulle jag nog göra. Jag är hyfsat vältränad, jag är inte rädd 
att få "skit under fingrararna" och är ganska händig." (Hans)  
 
Hans uttalande tyder återigen på att han förknippar maskuliniteten med det fysiska 
och passar därmed in på beskrivningen av Gymfantasten som återges i vårt 
teoretiska ramverk.  
 
Vidare ser vi att varje respondent har en egen syn på sin maskulinitet. De här 
maskuliniteterna är definierade på liknande sätt men vi upplever att betydelsen av 
dem skiljer sig åt. För några av respondenterna är det självklart att de är 
maskulina medan det för andra är något de plockar fram när de tycker att det 
behövs. I nedanstående uttalanden ser vi att uppfattningarna går isär:  
 
"Självklart tycker jag att jag är en maskulin man." (Fredrik)  
 
"Om jag anser mig själv vara en maskulin man? Hmm... Om jag ska 
vara ärlig – nej." (Alexander)  
 
"Ibland kan jag vara maskulin, om jag vill." (Andreas)  
 
Här finner vi stöd i Stets och Burkes (2000) artikel som menar att mäns 
individuella maskulinitet är heterogen i större utsträckning än den bild som finns 
som norm i samhället. Vi kan också tolka det med hjälp av tidigare nämnda teori 
om de olika jagen, där det görs skillnad mellan jaget som visas för andra och det 
som finns inom en själv (Solomon et al., 2006; Dubois, 2000). Dessutom tyder 
detta uttalande på att Andreas är bekväm och trygg i sin maskulinitet.  
 
Enligt Solomon et al. (2006) består det idealiserade jaget av de attribut som vi ser 
hos våra ideal, därför frågade vi våra respondenter om de har någon idealbild av 
hur en man ska se ut och bete sig. Vi frågade också hur de uppfattar sig själva i 
förhållande till detta ideal för att kunna se om det uppstår något gap dessa jag 
emellan. Vi såg att för de flesta respondenter stämmer idealbilden överens med 
vad de tyckte att maskulinitet var, det vill säga att de i första hand ser idealet som 
en person som klär sig på ett visst sätt eller har en viss kroppsbyggnad. Vi ser 
dock skillnader vad gäller exempelvis förebilder.  
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"Arnold Schwarzenegger. Maskulin, manlig, har fysiska attribut, rik, 
tar ansvar. Hur jag uppfattar mig själv i förhållande till honom vill 
jag inte kommentera [skrattar generat]" (Mikael).  
 
Vi tolkar Arnold Schwarzenegger som maskulin främst utifrån fysiska attribut. 
Hans enorma muskelmassa och hans många roller som aggressiv actionhjälte gör 
att vi upplever honom som maskulin. Detta verkar även vara respondentens 
uppfattning. Mikaels val av Schwarzenegger som ideal passar även in med hans 
tidigare beskrivning av maskulinitet: "Maskulinitet handlar mer om att vara 
muskulös, stark, stor, i vissa fall rik, ha bil". I enlighet med vårt teoretiska 
ramverk tolkar vi Arnold som Gymfantasten, vilket också passar in i hans 
rollfigurer. Även Hajen skulle kunna vara applicerbar, beroende på vilken 
rollfigur Schwarzenegger spelar. Att just Mikael ser Arnold som sitt ideal är 
intressant att jämföra med vad han tyckte om sig själv:  
 
"Jag tycker att jag är manlig, dock inte så maskulin. Muskler och 
andra attribut saknar jag, men vill lägga till - jag äger dock bil". 
(Mikael) 
 
Detta tyder på att gapet mellan hans egen uppfattning om sig själv skiljer sig 
avsevärt från hans ideal och detta är något han verkar kompensera genom 
symbolisk konsumtion, då via sin bil (Dubois, 2000). Hans kommentar om 
Schwarzenegger och att han är maskulin då han är rik är också ett tecken på att 
materiella ting spelar roll för Mikael. Maskulinitet är något som han gärna vill 
uppnå och i detta fall känner han sig mer maskulin genom just sin bil. Här ser vi 
alltså tydliga karaktärsdrag från Materialisten.  
 
En annan respondent har en annan förebild:  
 
"Idealbild - Michael spelad av Robert De Niro i filmen Deer Hunter i 
så fall. Säger lite, gör mycket. Vad gäller mig själv i förhållande till 
detta ideal - man kan alltid träna på att bli bättre." (Alexander)  
 
Här ses Robert De Niros rollfigur som förebild och honom tolkar vi som en 
äventyrslysten ledartyp som kan ta hand om sig själv och andra, vilket kan 
definieras som maskulint enligt Angelöw och Jonsson (2000). Vi tolkar honom i 
likhet med Arnold som en Gymfantast enligt vårt ramverk, dock upplever vi att 
Arnold passar lite bättre i denna kategori då han är mer välbyggd än de Niro.  
Hajen kan också vara aktuell här beroende på, precis som i Schwarzeneggers fall, 
vilken rollfigur som spelas. Att Alexander väljer just De Niro som ideal passar 
med hans uttalande om huruvida han har någon idealbild av hur en man ska se ut 
eller bete sig:  
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"Jo, det kan finnas vissa beteendemönster som man kan tycka skall 
finnas hos en man. Framför allt ansvarskänsla, för sin familj, sig 
själv, livet, etc., även andra om man är stark nog som person för det." 
(Alexander)  
 
Ansvar tycks vara något som värderas högt hos Alexander vad gäller maskulinitet, 
dock ger han en helt annan respons på frågan huruvida han ser sig själv som 
maskulin eller inte:  
 
"Min uppfattning av sådant som är maskulint är lite annorlunda på 
grund av dubbelkultur inom mig och jag associerar "för mycket" 
manlighet och macho-beteenden med ordet maskulint och tolkar det 
sålunda som något negativt i jämförelse med hur män i Sverige är. 
Mina vänner brukar påstå att jag har god kontakt med min feminina, 
mjuka sida och har inga problem med att inte vilja framstå som 
"stark" och "manlig" hela tiden, har väldigt bra vänskap med tjejer i 
allmänhet etc. Det där behovet av att vara "manlig" är enligt mig 
något som jag associerar med mer primitiva samhällsystem där 
kvinnan är underordnad mannen. Själv försöker jag ha lite av varje 
utan att koppla det till manligt och kvinnligt - alltså vara mer 
neutral." (Alexander) 
 
Det här tolkar vi som att Alexander upplever en viss skam över sin manlighet 
(Harris, 1995), eftersom den av honom ses som något negativt i det jämställda 
Sverige. Dessutom ser vi här en klar påverkan av enkulturation, då respondenten 
medvetet medger att kulturen påverkar syn på maskulinitet (McLellan, 1996).  
 
Att vara sig själv är något som upplevs som väldigt viktigt för våra respondenter. 
De flesta förknippar även maskulinitet med att kunna vara sig själv:  
 
"Män blir maskulina när de är sig själva. Vissa män blir mer feminina 
för att de försöker imitera kvinnor. Men de gör det inte på ett fint sätt 
för att män blir aldrig lika graciösa som kvinnor. Jag kan nog inte 
säga att en idealman är en normal man för att alla är olika, men jag 
menar att en man ska vara sig själv och inte låtsas. Även om en man 
inte är väldigt maskulin så ska han vara sig själv. En man blir feminin 
när han imiterar kvinnor." (Fredrik)  
 
"Man ska nog vara sig själv och bete sig så som man vill att andra ska 
bete sig mot dig. Jag är mig själv, jag är ärlig, jag är nöjd med det 
och med mig själv." (Olle)  
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När vi tillfrågar Allan om hur han upplever sig själv, får vi svaret:  
 
"Jag ser mig som manlig och maskulin i form av att jag vet vad jag 
vill och är bestämd. Fast det kanske har med personligheten att göra 
hur man är. Att man passar in i den kulturella beskrivningen i vad 
som är manligt. Sticker inte ut i vad som uppfattas som manligt. Jag 
attraheras av motsatta könet [skrattar]. För mig är det ett typiskt 
manligt och maskulint beteende och sedan att anta familjefaderrollen 
som bestämmer." (Allan)  
 
Här ser vi att Allan tycker att det är maskulint att vara bestämd och veta vad man 
vill uppnå, attraheras av motsatta könet och att anta familjefaderrollen. Samtidigt 
verkar han reflektera över att det är kanske omgivningen och kulturen som 
bestämmer vad som bör ses som manligt och att man inte ska sticka ut (McLellan, 
1996). Detta bekräftas av teorier om att samhället har förväntningar om beteenden 
specifika för ett visst genus (Stets & Burk, 2000) samt att identitet blir 
internaliserad genom medveten anpassning till genusroller (Petersen, 1998).  
 
Vi kan dock se att han accepterar sig själv såsom han är men verkar vilja uppnå 
sina ideal:  
 
"Jag tänker inte varför jag är som jag är utan jag accepterar vem jag 
är. (...) Alla är individer och man ska stå för det man är och inte 
försöka vara någon man inte är. Jag vill vara mig själv. Visst känner 
jag till Brad Pitt och de andra, men det är roligare att läsa om dem än 
att vara dem. Klart skulle jag vilja ha en slät och fin hy som andra och 
kanske vara mer modig, men jag trivs med mig själv som jag är." 
(Allan)  
 
Här ser vi återigen en skådespelarförebild, men den här gången gäller det Brad 
Pitt. Vi upplever att han skiljer sig från både de Niro och Schwarzenegger i den 
bemärkelsen att han ses som vackrare och inte lika tuff. Detta är en subjektiv 
uppfattning men Pitt har utnämnts till Världens Vackraste Man fem gånger, vilket 
hänt varken Schwarzenegger eller de Niro, enligt den amerikanska nöjestidningen 
People (People.com, 2009-12-11). Allans kommentar om sin hy tyder på att även 
han tycker att Brad Pitt är någon form av ett ideal ur skönhetssynpunkt. Brad Pitt 
har även ett privat familjeliv med sex barn tillsammans med skådespelerskan 
Angelina Jolie (People.com, 2010-01-05). Detta kan, genom socialisationsagenter 
som exempelvis People Magazine, göra att Brad Pitt uppfattas som en 
ansvarstagande familjefader. Något som passar väl in med Allans kommentar om 
att det är maskulint "att anta familjefaderrollen som bestämmer". Här ser vi 
återigen, precis som i Alexanders fall, att ansvarstagandet är viktigt. Vi uppfattar 
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Brad Pitt som en blandning av Charmören och Hajen i enlighet med vårt 
teoretiska ramverk, både utifrån hans privata liv och genom hans rollfigurer. 
Denna tolkning förstärks dessutom av Allans uttalande om att han gärna skulle 
vara mer modig och detta i kombination med kommentaren om Brad Pitt gör att vi 
drar slutsatsen att Allan ser Brad Pitt som ganska tuff och macho. Mod, 
äventyrslusta och dylikt är även typiskt manligt beteende enligt bland annat 
Angelöw och Jonsson (2000). Med hänsyn till dessa kommentarer upplever vi att 
Allan tycker att Brad Pitt är maskulin och utgör ett slags ideal. 
 
Att våra respondenter har olika förebilder, såsom Arnold Schwarzenneger, Robert 
De Niro eller Brad Pitt, till vilka våra respondenter ser upp till kan relateras till 
teorier om observations- och modellinlärning. Dessa teorier innebär nämligen att 
vi lär oss av antingen riktiga personer i vår omgivning eller symboliska modeller 
såsom skådespelare, vilka vi beundrar på grund av utseende, beteende, 
framgångar eller samhällsklass. (Schiffman et al., 2008; Bandura, 1997) 
 
Enligt teorin om socialisation påverkas individernas personlighet av normer och 
värderingar som återfinns i omgivningen (Angelöw & Jonsson, 2000; 
Nationalencyklopedin 2000). Alla förutom en av våra tillfrågade respondenter 
tyckte att de påverkades mer eller mindre av olika socialisationsagenter. Enligt 
denna teori sker den primära socialisationen inom familjen och kan sträckas under 
hela livet, vilket ges uttryck för i Fredriks svar på huruvida han påverkas av något:  
 
"När jag var ung, hade min pappa och mina farbröder alla stort 
inflytande på mig. Dessutom så kommer jag från Mexiko och det är ett 
riktigt macho-land. Där finns det ingen som skulle uppmuntra en att 
använda saker som inte är maskulina (...) Min familj har mycket 
inflytande på mig och såklart min sambo. Hon säger alltid vad hon 
tycker jag ska använda för produkter eller vilka kläder jag ska ha men 
då i enighet med min stil. Hennes åsikt är mycket viktig för mig. När 
hon säger att hon tycker om det jag har på mig så försöker jag ta åt 
mig det och klä mig på ett liknande sätt vid andra tillfällen. Ibland 
tycker jag inte riktig om de kläder som hon vill att jag ska ha på mig i 
början men jag vänjer mig. Så ja, hon har ett stort inflytande på mig. 
Inte som en ikon för att hon är en kvinna, men hennes åsikt är mycket, 
mycket viktig för mig." (Fredrik)  
 
Att Fredrik upplever att han påverkas av sin sambo även i vuxenlivet bekräftar att 
den primära socialisationen kan ske under hela livet (Angelöw & Jonsson, 2000; 
Nationalencyklopedin, 2000). Andra respondenter anger också att det är främst 
familjen och nära personer som de påverkas av:  
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"Bra, nära, viktiga personer i ens omgivning kan ha ett visst 
inflytande eftersom deras åsikter kan vara av vikt ibland och gällande 
bara vissa saker. Annars familjen till stor grad, samhället vad gäller 
vissa moment, och även företag. Jag kan nog säga att vi människor 
trots allt är "flockdjur" och det handlar i grund och botten om att inte 
vara helt utanför. Ren känsla av att vilja tillhöra sådant som man 
uppfattar som bra, viktigt, säkert. Därav byggs ju självbilden." 
(Alexander)  
 
Även andra respondenter svarade att andra personer och även kulturen har 
inflytande på hur de uppfattar sig själva:  
 
"Det måste då bli den svenska kulturen samt vissa människor som jag 
umgås med. Sverige gör visst alla män lite mer feminina jämfört med 
andra länder." (Mikael)  
 
Detta innebär att Mikael inte enbart påverkas av de primära 
socialisationsagenterna, utan även kan vi se kulturen som förmedlar specifika 
värderingar som tertiär socialisationsagent (Angelöw & Jonsson, 2000; 
Nationalencyklopedin, 2000).  
 
En annan respondent nämner också att han påverkas av andra personer: 
 
"Javisst är det så. När man ser eller hör någon som inspirerar dig 
väldigt mycket så ändras hur man uppfattar sig själv. Man inser saker 
som man kanske tidigare inte sett. Man kanske inser att saker är 
lättare än vad man tidigare har trott, saker är inte omöjliga att 
genomföra. För några veckor sedan var jag på en 
inspirationsföreläsning med Martin Letzer. Den påverkade mig 
väldigt mycket - oerhört driftig kille på endast 28 år som bestigit de 
sju högsta bergen i världen och åkt skidor ner från dem." (Olle)  
 
Martin Letzer kan här ses som ett exempel på Hajen, då att bestiga berg kan 
relateras till risktagande och äventyr. Detta uttalande tyder på att Olle gärna vill 
vara som Martin Letzer, då han blir så pass imponerad av honom. Detta tyder på 
att det sker en social inlärning, därför att Martin Letzer utgör en modell, vars 
framgångar beundras av Olle och på så sätt vill Olle lära av denna modell 
(Bandura, 1997; Schiffmann et al., 2008).  
 
Förutom den primära och den sekundära socialisationen finns det även tertiär 
socialisation som oftast sker genom massmedier (Angelöw & Jonsson, 2000). På 
frågan om det finns någon eller något som har inflyttande på hur Allan ser på sig 
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själv, fick vi ett svar som tyder på att även denna respondent påverkas av olika 
socialisationsagenter, bland annat massmedia (Angelöw & Jonsson, 2000). Vi kan 
även se att respondenten inspireras av olika idoler och kända personer, vilket 
tyder på social inlärning genom observation (Bandura, 1997; Schiffmann et al., 
2008). Dessutom kan vi se att respondenten använder massmedia för att inspireras 
när det gäller vilka kläder, parfym eller varumärken som är inne. Detta kan 
förklaras med uses and gratification teorin som innebär att personen motiveras till 
att använda medier, eftersom de uppfyller ens behov (Severin & Tankard, 1997):  
 
"Spegel [skrattar]. Man tar intryck av andra vad de säger men jag 
trivs nog med det vem jag är. Jag har ingen strävan efter att vara 
någon annan utan mer att jag vill trivas med det jag har. Man tittar 
alltid på någon idol eller någon stjärna och hur de ser ut och tar 
intryck av dem, men jag vill inte vara som dem, mer än att inspireras 
av dem om det är något speciellt de bär, kanske någon parfym. Att det 
de använder uppfattas som kult, kanske typiskt varumärke om det är 
det som är kult och att vara inne så är det det som man vill ha. Så 
visst, i de kategorierna så är det de som har ett starkt symbolvärde de 
som definierar gränserna för vad som är vedertaget och accepterat 
utifrån massmedia." (Allan)  
 
Genom detta uttalande bekräftas dessutom teorin om symbolisk konsumtion 
(Dubois, 2000), då denna respondent gärna skulle köpa en produkt som används 
av en känd person för att känna sig "inne". Detta tyder även på att Allans beteende 
kan liknas vid Materialistens som återfinns i vårt ramverk.  
 
Vi har i detta avsnitt sett att maskulinitet är något som beror på kontexten i vilken 
individen befinner sig, maskulinitet är således något situationellt. Vidare har vi 
sett att samtliga fyra kategorier ur vårt ramverk kan identifieras hos både 
respondenterna och deras ideal. Dock finner vi även två andra faktorer som är 
viktiga för våra respondenter när det gäller maskulinitet, nämligen ansvarskänsla 
och att vara sig själv. Det här är två faktorer som återkommande nämnts i olika 
sammanhang och vid olika frågor.  
 
 
4.4 Respondenternas syn på maskulinitet i förhållande 
till TV-reklam  
 
Innan reklamfilmerna visades för respondenterna, frågade vi om de anser att TV-
reklam visar en riktig bild av män samt hur detta påverkar deras identitet. Enligt 
Jarlbro (2006) kan reklamen ha kortsiktiga och avsiktliga samt potentiella effekter 
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på människor. Reklamen kan nämligen påverka deras omedelbara köpbeteende, 
men även deras självuppfattning i exempelvis förhållande till kroppsidealen 
porträtterade i reklam. Olle medger att TV-reklam kan påverka, men hans 
uttalande tyder på att han gärna vill tro att detta gäller endast andra och inte 
honom. Han säger:  
 
"Ja, TV-reklam påverkar, men alltså det påverkar inte mig för jag har 
ett bra och stabilt självförtroende så jag blir inte knäckt av att jag ser 
stora män med muskler på bild. Jag är ju lite immun mot detta nu." 
(Olle)  
 
Vi har dock fått kännedom om att Olle köpte Axe deodoranten bara fyra dagar 
efter intervjun, vilket kan tyda på att hans köpbeteende påverkades under 
intervjun av reklamen ifråga.  
 
Alexander anser att svensk TV-reklam är ganska ärlig, vilket kan ställas i kontrast 
med att majoriteten av svenskar tycker att de uttsätts för lurendrejeri och 
manipulationsförsök (Rönnberg, 2003):  
 
"Jag tycker att svensk reklam är i allmänhet ganska ärlig och brukar 
inte påtränga en viss bild över hur man skall vara, faktiskt. Nej - jag 
är alldeles för analytisk för att bara enkel reklam skulle kunna 
påverka min identitet." (Alexander)  
 
Detta tyder även på att han inte anser sig vara mottaglig för reklamens påverkan. 
Dock anser han att andra socialisationsagenter kan spela roll.  
 
Ja, men till en viss grad, dock liten, har bra, nära, viktiga personer i 
ens omgivning kan ha ett visst inflytande eftersom deras åsikter kan 
vara av vikt ibland och gällande bara vissa saker. Annars familjen till 
stor grad, samhället vad gäller vissa moment, och även företag. Jag 
kan nog säga att vi människor trots allt är "flockdjur" och det handlar 
i grund och botten om att inte vara helt utanför. Ren känsla av att 
vilja tillhöra sådant som man uppfattar som bra, viktigt, säkert. Därav 
byggs ju självbilden. (Alexander)  
 
Här upplever vi att Alexander inte vill bli påverkad, då han är väldigt noga med 
att hela tiden påpeka hur lite han blir influerad och att det endast  gäller vissa 
saker.  
 
Vi uppfattar det som att många av våra respondenter inte vill bli påverkade av 
reklam och "inte så påverkbara" är ett av de maskulina karaktärsdragen enligt 
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Angelöw och Jonsson (2002). Ingen av filmerna påverkar enligt Andreas hans 
identitet. Dock upplever vi att han motsäger sig själv under intervjuns gång. På 
frågan om han kunde identifiera sig med någon av huvudpersonerna i de tre 
filmerna svarar han:  
 
"I wish, [skrattar]. Nej som mitt liv är nu menar du? Nej inte riktigt... 
Inte någon av dem. Jag tar inte avstånd, överhuvudtaget inte. Men jag 
kan inte identifiera mig med dem. Skulle gärna vilja, självklart skulle 
jag vilja." (Andreas)  
 
Medan han därefter svarar "Överhuvudtaget inte!" när han får frågan om han tror 
att några av dessa filmer påverkar hans identitet. Det här upplever vi som ett 
tecken på att hans publika jag inte ses som påverkbart medan det privata jaget kan 
bli påverkat, utan att han vill erkänna det för andra (Solomon et al., 2006). Det 
uppstår diskrepans mellan de idealiserade bilderna av männen i reklamen och 
respondenten själv, vilket leder till att respondentens självuppfattning påverkas i 
förhållande till den idealiserade bilden (Richins, 1991; Jarlbro, 2006). 
  
Allan tror inte heller att han blir påverkad direkt, men är övertygad om att han blir 
påverkad på något undermedvetet sätt:  
 
"Massmedia har oftast tendens att framställa en idealbild som inte 
existerar, som avviker från den genomsnittlige mannen, så den 
porträtterade bilden avviker från sanningen. Jag tycker inte att det 
påverkar mig, men jag är övertygad om att jag påverkas på något 
undermedvetet sätt." (Allan)  
 
Detta bekräftas även av hans uttalande om att "I massmedian ska man alltid vara 
smal, fin, nyrakad oftast" och trots att han upprepar flera gången vikten av att 
kunna vara sig själv och att han trivs med sig som han är tyder uttalanden som 
"Visst känner jag till Brad Pitt och de andra" samt "Klart skulle jag vilja ha en 
slät och fin hy som andra och kanske vara mer modig" på att de idealiserade 
bilder som målas upp i media påverkar hans självuppfattning negativt (Richins, 
1991; Jarlbro, 2006). Allans uttalande om att "den porträtterade bilden avviker 
från sanningen" bekräftar uppfattningen att TV-reklam kan ge en missvisande 
bild av samhället, då den bevarar traditionella könsrollsföreställningar (Jarlbro, 
2006).  
 
Mikael anser att:  
 
"Viss TV-reklam påverkar ju, då de skapar vissa referensramar. Om 
jag ser män i feministisk reklam, blir jag mer feminin. Om det är 
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exempelvis ölreklam, då blir jag mer maskulin. Allt beror på 
kontexten, var man ser den, vem man ser den med." (Mikael)  
 
Detta uttalande är ett tecken på att han uppfattar maskuliniteten som något 
situationellt och som något som kan påverkas kortsiktigt. Att även personer som 
man ser reklamen med kan ha inflytande på i vilken utsträckning reklamen 
påverkar bekräftar att den potentiella effekten av reklamens budskap skapas i 
interaktion mellan reklamen i fråga och andra socialisationsagenter som familj 
och vänner (Jarlbro, 2006). I Mikaels svar ser vi en viss motsägelse till Uses and 
Gratifications teorin som inte ser människor som passiva mottagare av medier 
(Severin & Tankard, 1997), då Mikael håller med om att reklam direkt påverkar 
hans maskulinitet. 
 
Hans anser inte att TV-reklam visar en riktig bild av män: "Nej, den visar inte den 
riktiga bilden." Han tilläger dock att den trots allt kan påverka honom:  
 
"Lite grann kanske, allt påverkar ju människor vare sig man vill eller 
inte. Jag tror att vi killar, om man ser en reklam med en välklädd eller 
en vältränad kille kanske man ser upp till dem om man inte tycker att 
man själv är på den nivån." (Hans)  
 
Detta tyder bland annat på att han försöker vara som de idealiserade karaktärerna 
och när han inser att han inte når upp till dem påverkas hans självuppfattning 
negativt (Richins, 1991; Jarlbro, 2006). Det tyder även på att TV-reklam inte visar 
verkligheten vad gäller genus utan bara upprepar förlegade könsstereotyper, som 
ger en missvisande bild av samhället (Gilly, 1988; Jarlbro, 2006).  
 
Även Fredrik beskriver de gestaltade karaktärerna i TV-reklam som idealiserade 
samtidigt som han är den enda respondenten som ser TV-reklamens påverkan som 
självklar:  
 
"Jag tror att reklam vill ge en bild av en mycket maskulin man, oftast 
är det ingen vanlig man. Så det är klart att det har inflytande på en. 
Reklam försöker så klart reflektera vem vi vill vara, typ den perfekta 
mannen, muskulös, lång osv. Hur de klär och beter sig, allt detta visas 
på ett idealiserat sätt. Klart att detta påverkar, kanske inte till 100% 
men ja." (Fredrik)  
 
Även Fredriks uttalande bekräftar uppfattningen att TV-reklam framställer män på 
ett idealiserat sätt och att detta ideal är något människor strävar efter. Han är 
också övertygad om att han blir påverkad av det.  
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Vi upplever att alla våra respondenter påverkas av TV-reklam antingen på ett 
självklart eller omedvetet sätt. Den största skillnaden är dock i hur de uppfattar 
denna påverkan och hur villiga de är att medge att de är påverkbara. En intressant 
aspekt är att den respondent som växte upp i en machokultur är också den som 
pratar helt öppet om, och medger utan några förbehåll, att han påverkas av olika 
socialisationsagenter såsom TV-reklam och familj. Medan andra respondenter är 
mycket mer försiktiga och i några fall förnekar att de överhuvudtaget påverkas av 
de idealiserade bilder som återfinns i TV-reklam, men som senare avslöjar sig 
själva. Respondenterna har dessutom uppvisat stor heterogenitet i sin uppfattning 
av avbildningen av män i svensk TV-reklam, vilket även tyder på heterogenitet 
inom segmentet (Kotler & Keller, 2006).  
 
Vi fortsätter med att kort redogöra för respondenternas första intryck av 
reklamfilmerna. Deras första intryck borde likna varandra ifall de verkligen kan 
räknas som ett segment, då marknadssegmenteringen antar att konsumenter inom 
ett segment reagerar på marknadsstrategi på ett liknande sätt (Kotler & Keller, 
2006). Vi har funnit en del mönster i våra respondenters svar rörande 
uppfattningen av reklamfilmerna och maskuliniteten i dessa. Nedan följer en 
analys av respondenternas uppfattning av varje reklamfilm.  
 
 
4.4.1 Coca-Cola Zero-reklamen – "Hajen" 
 
Vi uppfattar den unga mannen i Coca-Cola-reklamen som representativ för Hajen, 
då han framställs som en risktagande person som inte är rädd för action.  
 
Coke Zero reklamen uppfattas olika av respondenterna. En del tyckte att den var 
maskulin medan andra tyckte tvärtom. Vissa lade även märke till de sexuella 
anspelningarna. Fredrik tyckte om reklamfilmen och menade att huvudpersonen 
var ganska genomsnittlig och han kan själv idenftifiera sig med denne: ”Han är 
som en riktig man. Jag kan se mig själv i honom”. 
 
Att Fredrik kan identifiera sig med den risktagande actionhjälten uppfattar vi som 
enhetligt med hans tidigare svar på frågan hur han skulle beskriva sig själv:  
 
"Jag är en person som tycker om omväxling och att ta risker. Vi lever 
bara en gång och vi har bara en chans att göra alla saker vi vill. Jag 
väljer inte alltid den enkla vägen utan tar risker ibland." (Fredrik)  
 
Fredrik ser alltså sig själv som Hajen, vilket också passar in på reklamfilmen. En 
annan av hans kommentarer kring filmen lyder:  
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"Män brukar ha denna typ av actionfantasier. Kvinnor brukar ha 
fantasier om kärlek och männen om action. Det är som att leka med 
känslorna, det är en dröm som uppfylls." (Fredrik)  
 
Detta uttalande stöder ytterligare Fredriks mening om att risktagande och action är 
något som är viktigt vad gäller maskulinitet, något som också känntecknar Hajen. 
Enligt Angelöw & Jonsson (2000) är aggressivitet och äventyrslust typiska 
manliga karaktärsdrag och det uppfattar vi som synonymt med action. Vidare 
upplever vi att actionintresset hos män kan ses som en stereotyp bild, vilket 
bekräftas av Fredriks kommentar "Män brukar ha denna typ av actionfantasier". 
Vidare upplever vi att Fredriks egna stereotypa bild förstärks. Med inclusion-
/exclusionmodellen kan vi se att den här reklamen stämmer överens med hur 
Fredrik ser på män och vad, enligt honom, män gillar (action). Denna uppfattning 
förstärks ytterligare då han får den bekräftad via reklamen (Garst & Bodenhausen, 
1997). Vi finner också stöd i Nowak & Andréns (Jarlbro, 2006) och Gillys (1988) 
studier rörande reklamens förstärkning av könsroller och stereotyper. Fredriks 
preferens för den här reklamfilmen och det faktum att han tyckte den var en av de 
mest maskulina av de tre filmerna, uppfattar vi således som ett resultat av att 
filmens huvudperson inte skiljer sig alltför mycket från hans egna stereotyper och 
att han härmed inkluderar den i sin föreställning om mansrollen (Garst & 
Bodenhausen, 1997). Allan ser även han en machoman i Coca-Cola Zero 
reklamen – en fantasifigur som klarar allt. Situationen i reklamen ses av Allan 
som realistisk, men inte dess avslut och det som händer med mannen. Allan 
nämner dock att situationen kan ses som mer realistisk då det har skrivits mycket 
om liknande situationer i tidningar, vilket kan tolkas som att reklamen aktiverat en 
stereotyp som Allan redan tidigare har internaliserat (Garst & Bodenhausen, 
1997). 
 
"Nej [den är inte realistisk], men den är samtidigt rolig att titta på. Att 
man stormar lägenheten när föräldrarna ringer på. Att man blir 
överraskad av stunden är mer realistisk och man inte vet vad man ska 
hitta på. Man läser ju i tidningar att folk hoppar ut genom fönstrena 
för att gömma sig, så sån situation är mer rimlig men utgången av den 
här specifika situationen som är osannolik." (Allan)  
 
Allan kan på ett sätt identifiera sig med karaktären, dock säger han att han inte 
skulle bete sig lika risktagande. På frågan huruvida han har en idealbild av en man 
och hur han i sådana fall förhåller sig till detta ideal svarade han bland annat att: 
"Klart skulle jag vilja ha en slät och fin hy som andra och kanske vara mer 
modig...". Detta tolkar vi som att Allan skulle vilja vara mer risktagande och ur 
den aspekten vill han likna mannen i reklamen, som då blir ett ideal och kognitiv 
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dissonans uppstår (Zingo, 1998). För Allan är det lösningen av en problemfylld 
situation som står i fokus när det gäller karaktärens maskulinitet:  
 
"Coca-Cola killen [blir maskulin] i och med ett one night stand och så 
hamnar han i en obehaglig situation och så löser han den. Fast där 
skulle man kunna sätta vilken man som helst bara man löser 
situationen så är det tillräckligt maskulint." (Allan)  
 
För Allan är det således problemlösningen som är viktig vilket även kan ses i hans 
kommentar kring huruvida han kan identifiera sig med mannen:  
 
"På ett sätt, eftersom det uppkommer en problemställning, en situation 
så försöker man lösa det. Lösningen hade kanske kunnat vara 
annorlunda, men om det uppkommer ett problem så försöker man lösa 
det. Jag hade kanske inte hoppat ut genom fönstret, men jag kan 
identifiera mig med killen." (Allan)  
 
Även den sexuella relationen med kvinnan är något som påpekas av Allan: "Coca-
Cola killen [blir maskulin] i och med ett one night stand". Några av responderna 
associerade således Coke Zero-reklamen med sex. Det här tolkar vi som att Hajen 
förekom i reklamen och att detta  uppmärksammades av respondenterna. 
Reklamen beskrivs av Alexander som en reklam med för mycket action men han 
kan dock identifiera sig med huvudpersonen utifrån ett sexuellt perspektiv:  
 
”Absolut, vakna hos en snygg tjej vars föräldrar knackar på dörren 
och dricka en fet Cola efter sex - det låter helt okej." (Alexander) 
 
Olle lägger direkt märke till hur vacker kvinnan i reklamfilmen är. Han vill gärna 
hamna på killens plats med den vackra kvinnan: "Klart, jag vill också hamna i 
sängen med henne om jag får chansen." 
 
Andreas är även han av en liknande åsikt. Då vi frågar hur han skulle beskriva 
mannen svarar han: "Lucky". Det tolkar vi som att Andreas menar att mannen har 
tur då han får ha umgänge med en vacker kvinna, vilket alltså tyder på att Andreas 
reagerar på det sexuella i reklamen. Reklamfilmen för Olle handlar om sex som, 
enligt honom, säljer. Han beskriver mannen i filmen som:  
 
"Smal, omuskulös... Även fula, smala män utan muskler kan få till det 
med såna snygga tjejer... Det finns en chans för alla. Han ser ju ut 
som en nörd!" (Olle)  
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Att mannen i filmen är smal och utan muskler bidrar till att Olle inte tycker att han 
är maskulin. På grund av utseendet anses han vara en nörd vilket återigen speglar 
uppfattningen av de fysiska attributen som viktiga kännetecken kring 
maskulinitet. Det verkar alltså som att Hajen, enligt respondenterna, borde se ut 
som Gymfantasten. Då vi frågade Olle huruvida han har någon idealbild av hur en 
man ska se ut svarade han:  
 
"Nu ska man ju svara det klassiska att utseende har ingen betydelse 
och sånt feministiskt, men man kan ju inte bortse ifrån att det har stor 
vikt. Det är ju det första man ser och de första fördomarna (som alla 
människor har) kommer ju från utseendet." (Olle)  
 
Detta stärker ytterligare vår uppfattning kring hans syn angående utseende som en 
viktig faktor när det talas om maskulinitet. Situationen i filmen inte är helt 
realistisk anser han, men tanken med reklamen enligt Olle är att Coca-Cola Zero 
”kan hjälpa även en sådan som han.” Alexander tycker att hela filmen är lite 
löjlig: "Någon vanlig halvmesig kille visar sig ha övernaturliga förmågor, lite 
löjligt". Här ser vi också att han tycker att killen är "halvmesig" vilket vi upplever 
beror på hans utseende. Hans känner inte igen sig i situationen som mannen i 
Coke Zero avbildas i. Han anser inte att mannen i reklamen är särskilt maskulin, 
då han är ”klen i kroppen”. Hans har alltså, precis som övriga respondenter, en 
syn på maskulinitet som något fysiskt (se 4.2). Att mannen i reklamen saknar 
muskler gör att han inte uppfattas som maskulin av varken Hans eller Olle och 
detta tyder återigen på att manskroppen är ett av de viktigaste attributen när det 
gäller just maskulinitet hos män. Detta finner vi stöd för i Popes et al. (2001) teori 
om hur bland annat feminismen påverkat skildringen av män i reklam så att de nu 
är mer avklädda än tidigare, då manskroppen är ett av de få maskulina 
karaktärsdag som finns kvar. Uppfattningen av manskroppen som viktig i 
maskulinitetssammanhang förstärks ytterligare genom Andreas påstående:  
 
"Jag skulle beskriva honom som att han uppträder maskulint, han har 
ju inga kläder på sig." (Andreas)  
 
Andreas tycker således att det är maskulint att vara utan kläder, det vill säga visa 
upp sin kropp, i enlighet med Pope Jr et al. (2001). Gymfantasten verkar således 
vara den mest uppenbart maskulina av karaktärerna i vårt ramverk, enligt 
respondenterna. Hans finner inte reklamen realistisk förutom biten att ”det är okej 
att vara med en tjej och sen bara dra därifrån”. Vi tolkar hans uttryck "att vara 
med" som "att ha sexuellt umgänge med". Att en man har sex med en kvinna och 
sedan bara går därifrån uppfattar vi som att han är dominerande och icke-
känslosam, vilket enligt Angelöw & Jonsson (2000) är ett typiskt maskulint 
beteende. Att Hans tycker att den biten känns realistisk uppfattar vi som att den 
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här reklamen förstärker hans bild av den stereotypa mannen som dominant och 
icke-känslosam, i enlighet med Jarlbros (2006), Angelöw & Jonssons (2000) samt 
Gillys (1988) teorier.  
 
 
4.4.2 Axe-reklamen – "Charmören" 
 
Vi tolkar mannen i Axe-reklamen som representativ för Charmören, då mannen i 
filmen omges av vackra kvinnor och poängen med reklamen görs just utifrån 
dessa relationer. Vi ser även inslag av Materialisten i Axe mannen, eftersom han 
bryr sig om sitt utseende och status samt att kvinnorna verkar se upp till honom.  
 
När det gäller reklamen för Axe tycker de flesta respondenterna om den samtidigt 
som den känns orealistisk, då den framställer en man på ett idealiserat sätt. Ett 
exempel på detta är Fredriks uttalanden:  
 
”Ja, jag tycker om den reklamen, men den känns orealistisk. (...) Den 
killen är mindre realistisk, en perfekt kille med sin charm. Det är helt 
orealistiskt att han inte behöver göra något och att alla tjejer vill vara 
med honom ändå. Scenariot att ha så många kvinnor som vill nåt av 
en är helt orealistiskt.” (Fredrik)  
 
Fredrik menar alltså att mannen i Axe reklamen inte känns realistisk, eftersom 
situationen inte återfinns i det verkliga livet. Interaktioner mellan kvinnor och 
män sker enligt Fredriks uppfattning inte på ett sådant sätt och han menar att det 
är omöjligt att så många kvinnor blir attraherade av en man så snabbt och 
samtidigt och utan att mannen anstränger sig ens. Dessutom tycker Fredrik att 
reklamen inte är realistisk, då människor inte förvandlas till någon annan bara för 
att de använder en produkt:  
 
”Han är som en idealman. Man kan inte se mer än choklad. Reklamen 
visar vem du kan bli om du använder produkten. Inte som den andra 
som visade hur man blir hjälpt av produkten. Den reklamen visar 
istället att man blir någon helt annan.” (Fredrik)  
 
Fredrik menar att i Coca-Cola Zero reklamen visades hur mannen blir hjälpt av 
produkten medan det i Axe-reklamen istället visas hur mannen blir en annan 
person på grund av produkten – en person som inte är realistisk.  
Även andra respondenter var av liknande uppfattnig:  
 
”Starkt överdriven. Bilden visar ju att alla tjejer är helt vilda med 
honom för att han använder Axe.” (Andreas)  
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”Nej, för att den är overklig. Det som händer i filmen kan ju omöjligt 
hända i verkligheten. Jag skulle inte gå och handla en AXE-deo efter 
att ha sett den här.” (Hans)  
 
”Spontant tycker jag att man anspelar på, kanske inte fördomar, men 
orealistisk situation av att kvinnan skulle vilja ha en del utav mannen 
bara för att han är så ”gorgeous”, oemotståndlig. Den här karaktären 
besitter antagligen alla egenskaper som en idealman för en kvinna 
skulle ha eller har. Han är ju perfekt på alla möjliga sätt, eftersom i 
varje situation som visas så är han oemotståndlig, oövervinnelig, 
perfekt för stunden.” (Allan)  
 
Allan menar således att mannen i Axe reklamen är perfekt, då denne besitter de 
egenskaper som enligt Allans uppfattning eftertraktas hos män av kvinnor. Enligt 
Allan kan dock Chokladmannen inte vara något annat än stereotyp, då det är svårt 
att hitta en man som har alla de egenskaper som uppskattas av kvinnor.  
 
”Jag tror att det är svårt att hitta en man som har alla dessa 
egenskaper, så det är definitivt väldigt starkt stereotyp. Kanske mer 
om du beskriver på ett mångsidigt sätt egenskaper som uppskattas hos 
män utav kvinnor, men den är inte realistisk, det tycker inte jag. Den 
är väldigt idealiserad.” (Allan)  
 
Både Fredriks och Allans uppfattning om att mannen i Axe reklam är idealiserad 
tyder på att Chokladmannen kan ses som en Charmör. Enligt vårt ramverk är 
nämligen Charmören en man som har goda relationer till kvinnor och trots att han 
kan ses som en vanlig kille är han onåbar både fysiskt och mentalt. Detta är något 
som vi kan se i reklamen där mannen är framgångsrik hos kvinnorna men 
relationen mellan dem blir enbart ytlig. 
 
Fredrik och Allan tycker att interaktionen mellan kvinnor och män visas i 
reklamen på ett överdrivet  och stereotypt sätt, därför att de inte tycker att det 
fungerar på det viset i verkligheten samt att det är omöjligt för en man att besitta 
alla egenskaper som skulle uppskattas av kvinnor. Respondenternas mening om 
att denna interaktion mellan män och kvinnor är orealistisk och stereotyp 
bekräftar således uppfattningen om att reklam bidrar till att bevara de traditionella 
könsrollsföreställningarna (Jarlbro, 2006) och upprepar förlegade stereotyper 
(Gilly, 1988; Milner & Higgs, 2004). Respondenterna uppfattar dock Axemannen 
som ett ideal, vilket kan tyda på att hans beteende är eftersträvansvärt. Detta 
bekräftas av teorin om social inlärning som innebär att människor lär sig av 
varandra genom att se upp till olika förebilder (Bandura, 1997). Vi upplever att 
Charmören ses som ett ideal som respondenterna gärna vill efterlikna.  
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Mikael tycker däremot inte att reklamen är realistisk, eftersom mannen inte 
framställs som mänsklig, utan han är gjord av choklad. Dock själva interaktionen 
med kvinnorna anser han vara realistisk:  
 
”Nej, jag tycker inte att reklamen är realistisk. Han är gjord av 
choklad. Att han får så mycket uppmärksamhet från tjejer verkar dock 
vara helt realistiskt.” (Mikael)  
 
Att Mikael anser att den gestaltade interaktionen mellan kvinnor och män i Axe 
reklamen är realistisk kan tyda på att han redan har internaliserat och anammat ett 
beteende som anses vara specifikt för en viss genusroll (Stets & Burke, 2000; 
Pattison, 1975). I denna bemärkelse, uppfattas Chokladmannes självsäkerhet och 
oemotståndlighet samt kvinnornas undergivenhet och den upplevda lyckan av att 
kunna vara med mannen som något självklart och normalt.  
 
Vidare upplever vi att det är efterstävansvärt från männens sida att lyckas fånga 
kvinnornas uppmärksamhet. Även självsäkerheten är något som nämns av många 
respondenter. Enligt Buchbinder (1998) kan maskulinitet ses som ett behov att 
vara accepterad och erkänd som en man och detta är något som vi kan se i de 
nedanstående uttalanden:  
 
”Det är väl trevligt att ha så pass stor uppmärksamhet från så många 
tjejer” (Mikael)  
 
”Man lägger märke direkt till hur självsäkert han går. Han mår bra 
av all uppmärksamhet.” (Mikael)  
 
"Chokladmannen. Att han har ett bra utseende, det är också ganska 
maskulint och sedan att han väcker begärkänslor hos kvinnor det är 
också maskulint. Jag tror att chokladmannen är mest maskulin, inte så 
mycket på grund av utseendet men han utstrålar självförtroende och 
så väcker han så mycket begär hos de andra." (Allan)  
 
Olle tycker däremot inte att denna reklamfilm är realistisk trots att även han har 
fått ett positivt intryck utav den. Han tycker dock att det är önskvärt med att väcka 
uppmärksamhet hos kvinnor och att det är häftigt att vara så pass populär hos 
dem:  
 
”Va? Finns det Axe som smakar chocklad? Det visste jag inte... Om 
den ger sådan effekt, ska man nog köpa den. Reklamen är kraftigt 
överdriven, men samtidigt häftig. Klart jag nu kommer att ha utsikt 
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efter denna parfym i affären, kommer testa den, men klart är jag inte 
så dum att jag köper den.” (Olle)  
 
Olle medger dock att mannen i reklamen blir ”Väldigt självsäker efter han tagit 
på sig parfymen”.  
 
Alla dessa uttalanden tyder på att populariteten hos det andra könet kan stärka 
männens självförtroende och ger en slags outtalat bekräftelse av ens maskulinitet, 
då denna självsäkerhet hjälper männen till att fånga kvinnornas intresse.  
 
Olle tycker dessutom att parfymen faktiskt kan leda till att man bättre lyckas med 
tjejer, dock inte på det sättet som det framställs i reklamen:  
 
”Inte blir man så populär hos tjejer bara för man tar på sig lite 
parfym. Jag tar helt avstånd. Dock tror jag att jag kan lyckas bättre 
när jag tar på mig parfym. Jag vågar mer och blir kaxigare. Dock ska 
det inte vara Axe-skit, utan mer typ Armani.” (Olle)  
 
Att Olle har en uttalad preferens för Armani istället för Axe kan bero på att Olle 
tycker att den doftar godare, men det skulle också kunna röra sig om symbolisk 
konsumtion och att Armani  som varumärke utstrålar mer status än Axe (Dubois, 
2000). Enligt Holt och Thompson (2004) vill män bekräfta sin status som en man 
just genom symbolisk konsumtion. Det här är typiska drag hos Materialisten, som 
ofta ägnar sig åt just detta. Trots många negativa kommentarer om Axe 
deodoranten och Olles bestämda avståndstagande från produkten ifråga har vi fått 
reda på att Olle i själva verket har gått och köpt Axe deodoranten fyra dagar efter 
intervjun.  
 
Vidare har vi sett att ingen av våra respondenter kunde identifiera sig med 
Chokladmannen, som enligt vårt ramverk  är representativ för Charmören. Den 
mest återkommande orsaken var just att mannen i reklamen gestaltas på ett 
orealistiskt sätt inte bara när det gäller samspelet med kvinnorna, utan även för att 
han såg ut som en seriefigur och var gjord av choklad. Allan kan exempelvis inte 
identifiera sig med mannen, trots att han tyckte att denna gestalt var mest 
maskulin av alla, då han inte känner att alla vill ta på honom när han tar en 
promenad:  
 
”Nej, jag kan inte identifiera mig med honom för att jag känner inte 
att alla vill ta på mig när jag går genom stan och dela mig på det 
sättet.” (Allan)  
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Fredrik tycker inte att interaktonen mellan kvinnor och män utspelas på det viset 
och att kvinnor inte är så lätta att tillfredställa, därför tycker han inte heller att han 
kan identifiera sig med Chokladmannen:  
 
”Nej, definitivt inte. För att han känns inte verklig. Han är ingen 
klassisk man. Jag känner inte att jag kan identifiera mig med honom. 
Han verkar vara en rolig kille och så, men jag tycker inte att den 
typen av interaktion mellan män och kvinnor finns i verkligheten. 
Göra vad som helst och kvinnor blir nöjda, nej.” (Fredrik)  
 
Här ser vi alltså att Fredrik tycker att det är betydligt mer komplicerat att 
tillfredställa kvinnor, än vad filmen antyder. Vi tolkar det som att det hade varit 
något positivt om det varit så här lätt och därför ses Chokladmannen som ett 
ouppnåeligt ideal där den kognitiva dissonansen blir allt för stor (Zingo, 1998). 
Att kunna ha den effekten på kvinnor, att vara en Charmör på den  nivån, är 
eftersträvansvärt men alltför overkligt. Andra respondenter kan inte identifiera sig 
med Axe mannen, då denne är en man gjord av choklad och därför inte upplevs 
som verklig:  
 
”Nej, jag kan inte identifiera mig med honom – han är ju gjord av 
choklad.” (Mikael)  
 
”Nej. Det är ju en seriefigur.” (Hans)  
 
Vi kan tolka detta som att idealet som Chokladmannen representerar inte går ihop 
med respondenternas sanna jag. I detta fall uppfattas det idealiserade jaget inte 
som verkligt och samtidigt skiljer sig så mycket från det sanna jaget. När det 
uppkommer en skillnad mellan uppfattningen av sin egen maskulinitet och den 
bild som samhället har på hur en man bör vara, uppstår det en kognitiv dissonans 
(Zingo, 1998). Exempelvis säger Alexander: ”Jag ser inget särskilt manligt där”, 
vilket innebär att respondenterna har helt enkelt en annan syn på sin maskulinitet 
och därför finner de Chokladmannen som orealistisk. 
 
”Ja alltså jag tycker den är lite tramsig faktiskt. Just det här att de 
bryter av delar av en man och han går runt och lever vidare. Inte 
riktigt min typ av reklamfilm” (Hans)  
 
Detta uttalande samt andra tidigare nämnda uttalanden, där respondenterna tar 
avstånd från Axe reklamen och inte tycks kunna identifiera sig med 
Chokladmannen, tyder på att deras stereotypa uppfattning om hur en man bör vara 
skiljer sig från den bilden som visas i reklamen (Garst & Bodenhausen, 1997). 
Därför finns det en risk att denna reklam kan komma att ignoreras av 
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respondenterna eller att den uppfattas som motsats till den befintliga stereotypa 
bilden av män som respondenterna har (Garst & Bodenhausen, 1997). Charmören 
verkar således i det här fallet vara ett ideal som ses som så pass orealistiskt av 
våra respondenter att det ignoreras. 
 
 
4.4.3 BaByliss-reklamen – "Gymfantasten" 
 
Vi tolkar mannen i BaByliss reklamen som representativ för Gymfantasten, då 
Magnus Samuelssons muskelmassa är enorm och hans titel som "Sveriges 
Starkaste Man" ytterligare förstärker denna image.  
 
BaByliss reklamen ansågs av alla våra respondenter vara väldigt realistisk för att 
den visar en vanlig situation som alla män befinner sig i dagligen. Dessutom 
ansågs rakningen som något självklart manligt och maskulint och denna 
uppfattning förstärktes i och med att Magnus Samuelsson, som är Sveriges 
starkaste man, medverkade i reklamen. Ord som ”stark”, ”stor” och ”muskulös” 
var dessutom återkommande hos alla respondenter i beskrivningen av Magnus 
Samuelsson. Detta tyder enligt vår uppfattning på att alla våra respondenter har en 
ganska traditionell syn på maskulinitet som har sitt ursprung i fysiskt arbete och 
där männen liknas till utseendet vid Arnold Schwarzenegger och Sylvester 
Stallone (Parker & Lyle, 2005). Gymfantasten ses således som den mest självklart 
maskuline av vårt ramverks fyra karaktärer.  
 
Reklamen avspeglar enligt Fredrik en ovanligt maskulin man i vanlig situation 
och ”skall ses som manlig”. Rakningen är också något som enligt Fredrik är 
mycket maskulint. Fredrik kan mycket väl identifiera sig med huvudkaraktären i 
reklamen.  
 
”Ja, självklart. Situationen är väldigt realistisk. Alla män rakar sig. 
Självklart är mannen inte en genomsnittlig person, men han befinner 
sig i en vanlig situation. Han befinner sig i en situation som alla män 
gör varje dag. Han är en maskulin man som försöker uppmuntra 
andra män att vårda sitt yttre. Han är en stark person, mycket 
maskulin man. Man har ingen tvivel att han är en maskulin man. Han 
ser åtminstone ut att vara maskulin och självklart rakning är väldigt 
maskulint. Det är mycket manligt och inte feminint alls.” (Fredrik)  
 
Även Mikael ser Babyliss reklamen som realistisk och kan absolut identifiera sig 
med den, när han säger: ”Ja, självklart. Han har skägg och rakar sig.” Han 
reagerar dessutom starkt på att Magnus Samuelsson syns i reklamen:  
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”Här ser vi äntligen en manlig och maskulin man. Stark, muskulös, 
men tar hand om sig.” (Mikael)  
 
Detta uttalande tyder på att Mikael förknippar manligheten och maskuliniteten 
först och främst med den manliga kroppen (Connell, 2005; Parker & Lyle, 2005). 
Magnus Samuelssons otroligt muskulösa kroppsbyggnad övertygar respondenten 
om att i den reklamen ser vi en riktig man jämfört med de andra huvudpersoner 
som återfanns i Coca-Cola Zero och Axe reklamerna, vars kroppar inte var lika 
muskulösa. Här ser vi att Gymfantasten är den som passar bäst in i Mikaels 
referensramar (Garst & Bodenhausen, 1997). Här sker en förstärkning av den 
stereotypa bild av hur en maskulin man ska vara (Jarlbro, 2006; Gilly, 1988) och 
enligt inclusion-/exclusionmodellen förstärks således även Mikaels egen stereotyp 
(Garst & Bodenhausen, 1997).  
 
Även Andreas svarar: "Den sista mannen skulle jag säga är mest maskulin", när 
vi frågar vilken av de gestaltade karaktärer som är mest maskulin. Andreas tycker 
alltså att det är Magnus Samuelsson som är den mest maskuline mannen av alla, 
antagligen för att denne är "Stor. Jättestor".  
 
Enligt Olle är Magnus Samuelsson i Babylissreklamen ”Stor, stark, mycket 
muskler, maskulin.” Bilden av mannen i reklamen är realistisk:  
 
”Ja, den är ju realistisk. Karln står i badrummet och rakar sig. Inget 
speciellt.” (Olle)  
 
Därför anser Olle att han kan identifiera sig med honom, eftersom han ”...också 
brukar stå och raka sig i badrummet.” Magnus Samuelsson ansågs av Olle vara 
den mest maskulina utav de alla tre karaktärer som visades i reklamfilmerna:  
 
”Magnus är ju mer manlig än de andra två nördarna. Det beror på 
muskelmassan.” (Olle)  
 
Här ser vi tydligt att Olles uppfattning av maskulinitet har med de fysiska 
attributen att göra. Muskler är något som enligt Olle är avgörande för huruvida en 
person uppfattas som maskulin eller inte. Gymfantasten ses återigen som den mest 
självklart maskuline av de karaktärer vi nämnt i  vårt ramverk. Som svar på frågan 
om vad han uppfattar som maskulint nämner han att:  
 
"I dagens jämlika samhälle så suddas väl gränser ut mellan könen och 
allt ska vara så lika och jämställt. Därför är det inte längre bara 
manliga saker att till exempel mecka med bilar eller klättra i berg och 
dylikt."(Olle)  
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Dessa uttalanden tolkar vi som att Olle tycker att en stor och stark manskropp är 
en av de få saker som fortfarande är maskulina och det stämmer överens med 
Pope et als (2001) teori, som säger just detta. Enligt denna har bland annat 
feminismen lett till att många av de traditionellt manliga attributen, såsom vissa 
yrken och klädesplagg, nu blivit unisex. Detta i sin tur har gjort att symbolerna för 
maskulinitet har blivit färre och en av de få som finns kvar är just manskroppen 
(Pope et al., 2001). Olles påståenden styrker denna teori.  
 
Magnus Samuelsson ses i Babyliss reklamen av Allan som en manlig och 
maskulin man:  
 
”Manlig och maskulin. Han är en bra exempel på manlig och 
maskulin. Han har tydliga kännetecken och drag av en man. Maskulin 
i form utav att han är stark och har väldigt stark karaktär och brinner 
för det han gör.”(Allan )  
 
Han uppfattar gestalten som realistisk. Det som är diskuterbart är dock kopplingen 
mellan karaktären och produkten. Det kan nämligen vara så att den kognitiva 
dissonansen mellan Magnus Samuelsson och något kvinnligt som enligt Allan 
varumärket Babyliss associeras med kan vara för stor (Zingo, 1998). Allan kan 
därför identifiera sig med karaktären, men inte med produkten.  
 
”Ja. Gestalten är realistisk. Man kan diskutera kopplingen till 
produkten, men karaktären är realistisk. I det här fallet så tar man 
hjälp utav mannen som är världsbäst i sin kategori och sedan kopplar 
man det till produkten på något konstigt sätt egentligen. Babyliss är 
snarare ett kvinnovarumärke sen kopplar man det till en väldigt stark 
man och tror att det skapar en reaktion att det måste vara bra för 
män. Det är väldigt starkt i sin markering att det här måste vara bra 
eftersom man tar hjälp av en så stark karaktär.” (Allan)  
 
Att Gymfantasten normalt sett inte bryr sig om sitt utseende finner vi alltså stöd i 
här och vi ser att det är något som Allan reagerar över.  
 
Mannen i Babyliss reklamen beskrivs av Alexander som en "stor vikingabjörn". 
Vidare menar Alexander att reklamen riktar sig till ett litet segment och bilden av 
mannen borde vara realistisk just för detta segment:  
 
”Reklamen är riktad till mustaschbärande bikers, ser det ut som. 
Också ganska realistik för målgruppen för reklamen.” (Alexander)  
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Alexander tycker inte att han kan identifiera sig med Magnus Samuelsson, dock 
håller han med om att Magnus framstår som stark och hård jämfört med männen i 
de andra filmerna och därför borde anses vara mest maskulin av alla, ”för att han 
framstår som en ganska stark och hård man i jämförelse med andra”. Detta kan 
ställas i relation till Alexanders syn på sin egen maskulinitet och att männens 
behov av att kunna uppvisa sin manlighet och macho-beteende ses av honom som 
något primitivt.  
 
”Om jag anser mig själv maskulin man? Hmm... om jag ska vara ärlig 
– nej. Får man svara som - jag känner mig alldeles för svensk för det? 
[ler] Eller så här. Min uppfattning av sådant som är maskulint är lite 
annorlunda på grund av dubbelkultur inom mig och jag associerar 
"för mycket" manlighet och macho-beteenden med ordet maskulint 
och tolkar det sålunda som något negativt i jämförelse med hur män i 
Sverige är. Mina vänner brukar påstå att jag har god kontakt med min 
feminina, mjuka sida och har inga problem med att inte vilja framstå 
som "stark" och "manlig" hela tiden, har väldigt bra vänskap med 
tjejer i allmänhet etc. Det där behovet av att vara "manlig" är enligt 
mig något som jag associerar med mer primitiva samhällsystem där 
kvinnan är underordnad mannen. Själv försöker jag ha lite av varje 
utan att koppla det till manligt och kvinnligt - alltså vara mer 
neutral.” (Alexander)  
 
Därför anser vi det helt förståeligt varför Alexander inte kan identifiera sig med 
Magnus Samuelsson i Babylissreklamen. Det uppkommer nämligen en kognitiv 
dissonans mellan hans uppfattning om sin egen maskulinitet och det som 
reklamen försöker hävda (Zingo, 1998). Detta leder vidare till att Alexander 
ignorerar den stereotypa bild av Gymfantasten som förmedlas i reklamen eftersom 
den skiljer sig allt för mycket från hans egen uppfattning av hur männen skall vara 
(Garst & Bodenhausen, 1997).  
 
Hans är däremot av en annan uppfattning än Alexander. Han tycker att Babyliss-
reklamen är rolig och speciellt då Magnus Samuelsson är huvudperson.  
 
”Ja, jag skulle inte gå och köpa en Babyliss tack vare reklamen men 
den är ju lite rolig på grund av att det är Magnus Samuelsson som är 
med i reklamfilmen.” (Hans)  
 
Att Hans tycker om den här reklamfilmen kan förklaras med hjälp av inclusion-
/exclusionmodellen (Garst & Bodenhausen, 1997). Hans uppfattar nämligen 
maskulinitet som muskler och kraftig kroppsbyggnad, därför finner vi det inte helt 
oväntat att han tycker om den här reklamen, då den överensstämmer med, och 
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således inkluderas i, hans stereotypa bild av män. Enligt Martin et al. (2009) 
favoriseras maskulina modeller i reklam av män som själva är maskulina, vilket 
då tyder på att Hans är en maskulin man. Det kom också fram i frågan om 
huruvida han ansåg sig själv vara maskulin eller inte, vilken han svarade ja på 
med motiveringen att:  
 
"Jag är hyfsat vältränad, jag är inte rädd att få skit under fingrararna 
och är ganska händig." (Hans)  
 
Återigen ser vi hans uppfattning om kroppen som ett tecken på maskulinitet. Det 
Magnus gör i reklamen anses dock inte särskilt maskulint av respondenten:  
 
”Alltså normalt sett är han ju otroligt maskulin och springer och bär 
på tunga stenar och drar lastbilar och nu står han och trimmar till sitt 
skägg vilket man kanske inte ska tycka är så manligt egentligen.” 
(Hans)  
 
Uttrycket "vilket man kanske inte ska" finner vi intressant här, då det visar att 
Hans har en bild av vad män ska tycka och inte. För Hans verkar det inte vara 
acceptabelt att tycka att det är manligt att vårda sitt yttre. Trots detta uppfattas 
reklamfilmen som realistisk och respondenten kan även identifiera sig med 
Magnus Samuelsson.  
 
”Ja, det är den, det finns ju många som håller på och trimmar sitt 
skägg och sånt så det är väl inget ovanligt i dagens samhälle. Ja, det 
händer väl att man har försökt trimma skägg på olika sätt så det är 
väl klart [att jag kan identifiera mig med honom].” (Hans)  
 
Trots att Hans ser Magnus Samuelsson som väldigt maskulin i vanliga fall, tycker 
han att det är omaskulint att vårda sitt yttre. Därför anser han att det är just Coca-
Cola mannen som är mest maskulin av alla gestalterna:  
 
"Ja det skulle väl i så fall vara han i den första reklamen som hoppar 
ut med en helikopter. Det är lite vågligt gjort och lite tufft och sådär." 
(Hans)  
 
Hans verkar alltså tycka att Gymfantasten är den mest maskuline till det yttre men 
då han beter sig på ett sätt som enligt Hans inte anser är maskulint, föredrar han 
istället Hajen där handlingen och beteendet avgör.  
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Enligt Harris (1995) är män förvirrade av de olika budskapen om vad det innebär 
att vara en man i dagens samhälle och här upplever vi att det kan vara orsaken till 
varför Hans uppfattar Magnus Samuelsson på olika sätt.  
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5 Sammanfattande diskussion  
 
Vi har hittat ett antal faktorer, utöver de fysiska attributen, som anses viktiga för 
maskulinitet och dessa skiljer sig åt avsevärt. Detta tyder på att alla män inte är 
lika när det kommer till hur de förhåller sig till sin maskulinitet, följaktligen är 
segmentet heterogent. Vi har relaterat faktorerna till vårt teoretiska ramverk och 
sammanfattat resultaten i en tabell som på ett mer överskådligt sätt visar hur 
flytande, multipel och komplex maskulinitet egentligen är.  
 
Vi har i vår analys kommit fram till att det finns en gemensam syn på maskulinitet 
och hur det definieras. Med andra ord har maskulinitet institutionaliserats på ett 
liknande sätt hos våra respondenter där de flesta var av åsikten att maskulinitet har 
med muskler och styrka (se 4.2), det vill säga med fysiska attribut, att göra. 
Karaktären Gymfantasten uppfattas av oss som en bas för respondenternas 
maskulinitet, till vilken även alla karaktärer kan läggas till beroende på 
respondenten. Andra återkommande karaktärer som vi kunde identifiera vid detta 
skede var Materialisten och Hajen. Frågan angående männens syn på maskulinitet 
var en av de första frågorna och den ställdes dessutom innan någon av 
reklamfilmerna visats. Så långt verkade segmentet män således vara till en viss 
del homogent. Dock fick vi en del intressanta resultat när vi började komma lite 
längre i intervjuerna.  
 
Genom vår analys av respondenternas syn på sig själva (se 4.3) fick vi bekräftat 
Stets och Burkes (2000) påstående om att mäns individuella maskulinitet är mer 
heterogen och idiosynkratisk än den institutionaliserade maskuliniteten. Dessutom 
framgår det att maskulinitet som identitet är något som männen anser vara högst 
beroende på situationen de befinner sig i. Några av de faktorer som var 
återkommande i diskussionen var till exempel mod, sexuella relationer med 
kvinnor, symbolisk konsumtion och fysiska attribut. Här ser vi således 
karaktärsdrag från samtliga av våra karaktärer ur vårt ramverk - Hajen, 
Charmören, Materialisten och Gymfantasten. Dessutom har vi även kunnat 
urskilja två andra återkommande karaktärer som med sina unika egenskaper inte 
kan relateras till vårt befintliga ramverk. Den ena karaktären kännetecknas av 
egenskaper som att vara sig själv, att vara säker på sin maskulinitet och sig själv. 
Den andra finner faktorer som ansvarstagande för sig själv och andra samt familj 
viktiga. Detta innebär att det finns två karaktärer som vi lägger till i vårt teoretiska 
ramverk och dessa är som följer:  
 
Individualisten  
Individualisten är en man som trivs med sig själv och den han är. Det är därför 
enkelt för honom att anpassa sitt beteende till situationen, vilket innebär att han 
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själv väljer när han vill vara maskulin. Han accepterar sig själv såsom han är, 
därför är han bekväm i sin kropp såväl som sin person. Han är självsäker och 
känner sig nöjd och har därmed inget behov av att visa sig "på styva linan" för att 
bevisa något för andra. För honom handlar maskulinitet om att vara sig själv och 
han menar själv att han inte påverkas av något, vare sig reklam eller ideal.  
 
Klippan  
För Klippan är ansvarstagande viktigt när det gäller att vara en man. Att kunna ta 
hand om sig själv och andra är centralt och Klippan återfinns ofta som familjefar 
och han är någon du kan lita på i alla lägen. Han tycker om familjelivet och 
umgänget med andra människor, och även om han inte har familj ser han alltid 
efter sina vänner och sina nära. Han är stabil och pålitlig och han tycker att den 
ultimata mannen är någon som är ansvarsfull, ställer upp och tar hand om andra. 
Han är även målinriktad och fokuserad, vet vad han vill och är bestämd.  
 
Respon-
denter 
Respondenternas 
syn på 
maskulinitet 
Respondenternas syn på sig 
själva 
Respondenternas 
syn på 
maskulinitet i TV-
reklam 
Det sanna 
jaget 
Det 
idealiserade 
jaget 
Allan Gymfantasten Individualisten 
Klippan 
Charmören 
Hajen 
Materialisten 
Charmören 
Charmören 
Fredrik Gymfantasten Individualisten 
 
Individualisten 
 
Hajen  
Gymfantasten 
Olle Hajen Individualisten Hajen Gymfantasten 
Mikael Gymfantasten 
Materialisten 
Materialisten Gymfantasten Gymfantasten 
Alexander Gymfantasten Individualisten 
 
Hajen 
Klippan 
Gymfantasten 
Gymfantasten 
Andreas Gymfantasten 
Materialisten 
Individualisten 
 
_ Gymfantasten 
Hans Gymfantasten Gymfantasten _ Hajen  
Gymfantasten 
Tabell 3. Sammanfattning. 
 
Genom att använda en socialisationsagent, TV-reklam, och observation av hur 
maskulinitet konstrueras i praktiken (se 4.4) har vi kommit fram till ytterligare en 
förändring i respondenternas uppfattningar. Vi har sett vissa likheter mellan deras 
syn på maskulinitet (4.1) och deras syn på maskulinitet i TV-reklam (4.3), då 
karaktärerna Gymfantasten och Hajen står i centrum i bägge fallen. Det kan ses 
som ett bevis på homogenitet i uppfattningen av institutionaliserad maskulinitet 
inom kulturen, vilken både TV-reklam och respondenterna själva är en del av. 
Dock har gensvaren på maskulinitet i TV-reklam inte varit homogena, vilket klart 
tyder på att segmentet är heterogent (Kotler & Keller, 2006).  
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Dessutom har vi kunnat observera att respondenternas idealiserade jag liknar 
deras allmänna syn på maskulinitet och hur de uppfattade maskulinitet i TV-
reklam. Detta tyder på att respondenterna påverkas av omgivningen samt 
socialisationsagenten, trots att de själva inte vill medge detta. Enligt Angelöw och 
Jonsson (2000) är några av de karaktärsdrag som förknippas med maskulinitet 
självständighet och att inte påverkas lätt. Vi kan därför tolka det som att 
respondenterna inte vill framstå som påverkbara, då detta skulle av andra kunna 
uppfattas som omaskulint. Detta kan också liknas vid karaktärsdrag specifika för 
Individualisten.  
 
Vi har i vår analys påvisat heterogenitet inom respondenternas maskulinitet och 
att det faktiskt stämmer väl överens med vårt ramverks karaktärer och dessutom 
med två nya. Olika beteenden kännetecknar enligt Wollin (2003) olika segment. 
Våra karaktärer med sina unika beteenden kan följaktligen tolkas som olika 
segment inom segmentet svenska män. Det är dock mer komplext än så, då vi 
även har påvisat att maskulinitet är multipel, vilket innebär att flera segment kan 
aktiveras i kombination med varandra. Dessutom har vi påvisat att maskulinitet är 
flytande, det vill säga beror på situationen män befinner sig i. Svenske mannen 
kan exempelvis tillhöra blandningen av segment Materialisten och Gymfantasten 
med sina vänner i baren och blandningen av segmentet Charmören och Hajen när 
han senare under kvällen kommer på besök till sin älskarinna.  
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6 Slutsats  
 
Frågeställningen i vår uppsats lyder "Hur konstrueras maskulinitet i förhållande 
till TV-reklam riktad mot män och vilka implikationer har detta för 
heterogeniteten inom segmentet män?". Syftet har varit att, utifrån det 
socialkonstruktionistiska perspektivet, undersöka den möjliga heterogeniteten 
inom segmentet män. För att göra detta har vi använt oss av olika reklamfilmer 
riktade mot manliga konsumenter och analyserat hur dessa påverkar dem. I det 
här kapitlet presenterar vi de slutsatser vi har kommit fram till och vi diskuterar 
även segmentets heterogenitet utifrån vår analys, ger förslag till nya segment, 
utvärderar det valda verktyget som ett metodbidrag samt ger förslag till vidare 
forskning.  
 
 
I vår uppsats har vi kommit fram till flera faktorer som pekar på heterogenitet 
inom segmentet män, vilket besvarar vår frågeställning och leder till följande 
slutsatser:  
 
Segmentet män ska inte ses som homogent, utan som heterogent. Vidare bör det 
ses som situationellt och multipelt och att använda sig av segmentering enligt kön 
med en dikotom demografisk indelning kan vara ineffektivt. Vi kom fram till att 
det finns olika maskuliniteter som även kan användas som segment. Dessa kan 
presenteras med hjälp av ett teoretiskt ramverk baserat på institutionaliserade 
genusroller samt svenska medietyper. Vi har i vår analys påvisat att det går att 
applicera de olika karaktärerna nämnda i vårt teoretiska ramverk på våra 
empiriska resultat. Detta ramverk har lett till en fördjupad insyn i heterogenitet 
inom segmentet män, vilket således hör till vårt teoretiska bidrag. 
 
Vi kom fram till att bilden av maskulinitet i reklam motsvarar den 
institutionaliserade bilden av maskulinitet, vilket innebär att marknadsförare 
skapar reklam utifrån sin bild av vad maskulinitet är och inte utifrån de verkliga 
maskuliniteter som identiteter. Det kan dock klart urskiljas flera olika segment 
inom segmentet män som är specifika för en viss kultur, i vårt fall Sverige. 
Genom att vidareutveckla vårt teoretiska ramverk utifrån svaren vi har fått från 
respondenterna, har vi skapat vårt praktiska bidrag som innehåller förslag till två 
nya segment inom segmentet män.  
 
Genom att använda reklam som ett visuellt hjälpmedel under våra intervjuer har vi 
kunnat se att det finns möjlighet att observera heterogenitet i ett segment genom 
att få fram olika gensvar kring TV-reklam. Dessutom har vi med hjälp av TV-
reklam kunnat få en övergripande diskussion kring respondenternas egen 
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maskulinitet. Detta påvisar således användbarheten av photo elicitation i 
intervjuer som har som syfte att undersöka respondenternas genusidentitet, i vårt 
fall maskulinitet, vilket utgör vårt metodbidrag.  
 
 
6.1 Teoretiskt bidrag – Heterogenitet inom segmentet 
och teoretiskt ramverk  
 
Under analysens gång har vi funnit en del gemensamma faktorer som är viktiga 
för våra respondenter när det gäller deras syn på maskulinitet. Trots att de alla har 
ungefär samma definition av maskulinitet när det handlar om maskulinitet i 
allmänhet, går deras åsikter isär när vi undersöker maskulinitet i relation till deras 
egen syn på sig själva. Ju längre vi kommer i intervjun desto fler aspekter kommer 
fram och det visar sig att maskulinitet är något som beror på bland annat 
kontexten. Det här är något som alltså motsäger bland andra Moss et al. (2006a, 
2006b) som menar att kön är något som är konstant och således inte är 
föränderligt.  
 
I problemformuleringen framförde vi kritik mot segmentering enligt kön och 
denna innehöll tre punkter. Vi påstod att det är oklart om gensvar på 
marknadsföringssatsningar verkligen är homogena inom ett kön (responsiveness), 
om dessa segment verkligen kan ses som stabila (stability) samt huruvida det går 
att identifiera ytterligare segment inom ett kön (identifiability). Genom vår analys 
kom vi fram till slutsatsen att gensvar inom segmentet är olika, att det inte är 
stabilt då det påverkas av kulturen, samhället och situationen samt att det går att 
identifiera nya segment inom segmentet män. Vi har använt oss av ett ramverk 
med fyra olika karaktärer som vi har skapat utifrån en syntes av medietyper från 
svensk TV-reklam (Edström et al., 1998) och genusroller från brittisk och 
amerikansk marknadsföringslitteratur (Jackson et al., 2001; Beynon, 2002; 
Kimmel & Aronsson, 2004; Kimmel et al., 2004; Parker & Lyle, 2005; Tungate, 
2008; Coad, 2008; Noel Anderson, 2008; Reeser, 2010; Salzman et al., 2006), 
vilka inte har direkt koppling till segmentering. Genom att applicera detta ramverk 
i vår analys av respondenternas gensvar på TV-reklam har vi kommit fram till att 
det kan urskiljas heterogenitet inom segmentet män och således har vi bidragit till 
segmenteringsteorier med ett nytt ramverk där fyra segment urskiljs. Vi har i vår 
studie fokuserat endast på män och heterogeniteten inom dem som segment, till 
skillnad mot bland andra Hanson (2009) som i sin studie "Beyond Pink" tittar på 
hur segmentering gentemot kvinnor bör genomföras. Här har dessutom kvinnor 
behandlats som ett enda segment vilket vår studie visar är otillräckligt. Det räcker 
således inte att se män som ett enda demografiskt segment, som bland annat 
Chakrabarty och Yelkur (2006) gör i sin studie om segmentering i 
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snabbmatsindustrin. Den demografiska variabeln män inkluderar flera segment, 
precis som vårt ramverk och vår analys indikerar. Uppfattningen av maskulinitet 
beror ofta på livsstil, attityder, intressen och åsikter och kan jämföras med ett 
psykografiskt segment. Att maskulinitet är något som vissa män bara "använder 
ibland", pekar på att maskulinitet även kan ses som en beteendebaserad 
segmenteringsvariabel som bestäms av hur "lojala" män är gentemot maskulinitet. 
Det tyder på att maskulinitet således är något situationsbetingat vilket inte 
stämmer överens med studier av Moss et al. (2006a, 2006b) som båda menar att 
kön eller genus endast inbegriper biologiska skillnader och således är något som 
är medfött och ej föränderligt. I vår analys (4.5) ser vi att detta inte är fallet, utan 
att maskuliniteten är situationell och dessutom påverkas både av kulturen och 
samhället män befinner sig i. Förutom slutsatsen att maskulinitet påverkas av TV-
reklam, påverkas den även av bland annat socialisationsagenter såsom familj och 
den objektiva definitionen av maskulinitet som har institutionaliserats inom en 
kultur.  
 
Vidare har vi, till skillnad från tidigare forskning, kommit fram till att det finns 
olikheter inom genus och inte bara mellan. Vi har inte jämfört maskulinitet och 
femininitet utan endast tittat på skillnader inom maskulinitet, i motsats till bland 
andra Chen, et al (2004) som menar att maskulinitet måste sättas i relation med 
femininitet. Vi har använt oss av fyra olika karaktärer i vårt ramverk vilka inte 
sattes i relation med kvinnor eller femininitet, utan som vi analyserat i förhållande 
till varandra.  
 
Våra slutsatser ger en tydlig indikation på att segmentering enligt kön ska ses 
utifrån ett socialkonstruktionistiskt perspektiv och inte utifrån essentialism. 
Dessutom ger vår slutsats om att maskulinitet som identitet (subjektiv definition 
av maskulinitet) är betydligt mer heterogen än bilden av vad maskulinitet innebär 
(objektiv definition av maskulinitet) en stark bekräftelse till Connells (2002) 
påstående: ”Our images of gender are often dichotomous, the reality is not".  
 
 
6.2 Praktiskt bidrag – Förslag till nya segment  
 
I vårt ramverk använder vi oss av fyra olika karaktärer, alla vars egenskaper 
återfunnits i analysen i olika omfattning. Det visade sig att Gymfantasten är den 
som ses som den mest självklart maskuline, medan Charmören är den som är mest 
ouppnåelig. Hajen blir maskulin genom sitt beteende och ses av de flesta som 
maskulin. Dock är det många som kräver Gymfantastens fysik för att kunna 
erkänna Hajens maskulinitet, vilket utifrån vår analys indikerar att fysiska attribut 
är den viktigaste och avgörande faktorn för huruvida en man ses som maskulin 
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eller inte. Detta är något som bekräftar Connells (2005, s. 45) påstående att "True 
masculinity is almost always thought to proceed from men's bodies". Vad gäller 
Materialisten förekom han inte som huvudperson i någon av filmerna, dock 
omnämndes han i flera intervjufrågor. Materialisten förekommer i männens svar i 
relativt stor omfattning, om än i olika grad. Dessa fyra karaktärer återfinns i 
verkligheten och detta indikerar således att vårt ramverk kan användas som ett 
segmenteringsverktyg av marknadsförare. Det här ger oss ytterligare stöd i vårt 
argument kring tidigare litteratur och dess tillkortakommanden. Det indikerar att 
segmentet män är heterogent i större omfattning än vad som tidigare visats. Vi 
utmanar därmed Moss et al. (2006a, 2006b), Chakrabarty och Yelkur (2006) samt 
Hanson (2009) i deras dikotoma tänkande vad gäller kön som 
segmenteringsvariabel.  
 
Vi fann också en del faktorer som spelade en central roll för våra respondenter i 
frågan kring maskulinitet, men som inte återfinns i någon av de fyra karaktärerna i 
vårt befintliga ramverk. Detta visar på en heterogenitet utöver vårt ursprungliga 
ramverk och därför ser vi ett behov av att skapa ytterligare karaktärer. Detta gör 
att vi återigen får stöd för vår utmaning av den tidigare forskningen inom 
marknadsföring och att vi nu förkastar Moss et al (2006), Chakrabarty & Yelkur 
(2006) och Hanson (2009) och deras dikotoma, essentialistiska tankegångar. Vi 
anser vidare att Chen et al. (2004), Hogg och Garrow (2003) samt Fischer och 
Arnold (1994), trots att de försökt titta på just genus, inte lyckats komma fram till 
resultatet om heterogenitet inom maskulinitet och därmed förstärks vår studie 
ytterligare som ett bidrag till den befintliga marknadsföringslitteraturen. De 
faktorer som av respondenterna nämndes om och om igen var: ansvar för sig själv 
och andra samt att kunna vara sig själv och att vara nöjd med den man är. Detta 
ledde till att vi skapat de två nya segmentförslagen Individualisten och Klippan, 
vilka vi anser utgör viktiga bidrag för marknadsförare i samband med vårt 
ramverk.  
 
Vår slutsats är att dagens marknadsförare segmenterar enbart utifrån det 
institutionaliserade istället för de verkliga bilderna av maskulinitet. Vi har bidragit 
till segmenteringen genom att ge ett förslag till sex segment som beror på kontext 
och kan aktiveras antingen var för sig eller i diverse kombinationer med varandra: 
Gymfantasten, Charmören, Hajen, Materialisten, Individualisten och Klippan. 
Nedan kommer beskrivningarna på våra förslag till praktiken som är baserade 
både på vårt teoretiska ramverk och på resultat specifika  för de svenska männen 
som vi har kommit fram till i vår analys.  
 
Individualisten  
Individualisten utstrålar självsäkerhet. Han accepterar sig själv som han är och 
därför är det enkelt för honom att anpassa sitt beteende till situationen. Han är 
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bekväm i sin kropp såväl som med sin personlighet. Maskulinitet innebär för 
Individualisten att kunna vara sig själv, inte påverkas av andra och vara 
självständig. Han tar dock intryck av omgivningen, vilket kan ha en viss 
inflyttande på honom.  
 
Klippan  
Att vara en man innebär för Klippan att ta ansvar - inte enbart för sig själv, utan 
även för människor i sin närhet. Klippan tar ofta an fadersrollen. Familjen betyder 
väldigt mycket för Klippan. Han är en bra talare, stabil, pålitlig, målinriktad och 
fokuserad.  
 
Charmören 
Charmören är en man som njuter av livet och trivs med uppmärksamheten från 
kvinnornas sida. Hans fokus ligger mestadels hos kvinnor och hans relation till 
dem. Framgången hos kvinnorna gör att hans maskulinitet bekräftas och han trivs 
således med att försöka fånga deras intresse. För Charmören är livet en lek och det 
är sällan han tar något på allvar. Han bryr sig om sitt utseende och inte är rädd att 
framstå som feminin.  
 
Gymfantasten 
Gymfantasten är en man som har de klassiska maskulina attributen, det vill säga 
muskler, styrka och en vältränad fysik. Utöver detta är han mån om sitt utseende 
och tycker om att visa upp sin muskulösa kropp. Han är ofta händig och gillar 
fysiskt arbete.  
 
Materialisten 
Materialisten är en man som hävdar sin maskulinitet genom att klä sig på ett sätt 
som enligt honom bekräftar hans manlighet. Han bekräftar dessutom sig själv 
genom att omge sig med saker för att ge en viss bild av sig själv hos andra. 
Symbolisk konsumtion är ofta något som kännetecknar Materialisten, eftersom 
han får bekräftelse genom att konsumera vissa saker, såsom märkesparfym eller 
en viss bil, vilka förmedlar Materialistens status i samhället.  
 
Hajen 
Hajen är en man som inte är rädd för att ta risker. Han utgår ifrån att man bara har 
en chans att leva sitt liv, därför skall man leva fullt ut. Han är dessutom tuff och 
vill inte ses som en småfisk som varken syns eller hörs. Han är beroende av 
adrenalinkickar och lever varje dag som om den vore hans sista. Han är 
äventyrslysten och drömmer om action.  
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6.3 Metodbidrag – Reklam som metodverktyg 
 
I vår undersökning samlade vi in primärdata genom individuella djupintervjuer. 
Vi har inte bara ställt muntliga frågor, utan även visat ett urval av reklamfilmer 
för våra respondenter. En sådan metod kallas för photo elicitation, det vill säga att 
intervjuaren använder sig av ett visuellt hjälpmedel under intervjun (Heisley & 
Levy, 1991). Detta hade som syfte att stimulera respondenterna till att ge djupare 
och utförligare svar. Vi var således medvetna om att användning av reklamfilmer i 
vår undersökning kunde ge annorlunda respons från intervjupersonerna än om vi 
enbart ställde muntliga frågor. Detta är något som vi kunde bekräfta genom att 
komma fram till att våra respondenters uppfattning om deras egen maskulinitet 
skilde sig åt före och efter exponeringen av reklamfilmerna. Samtidigt pekade 
respondenternas olika gensvar på att segmentet män är heterogent. Därför anser vi 
att vår uppsats innehåller ett metodbidrag i form av användning av reklamfilmer 
som metodverktyg i syfte att undersöka genusidentitet och på så sätt fånga 
skillnader inom olika segment.  
 
Tidigare i uppsatsen skrev vi att reklam och massmedia hör till de viktigaste 
socialisationsagenterna. Reklamfilmerna som visades under intervjuerna har valts 
av oss utifrån vår egen bedömning om representativa mansroller som återfinns i 
dagens svenska TV-reklam. Detta innebär att en annan bedömning kan göras om 
denna undersökning genomförs vid en annan tidpunkt, inom en annan kultur eller 
av andra författare, vilket följaktligen skulle kunna leda till att ett annat resultat, i 
form av exempelvis andra förslag på typiska segment, erhålls. Det försämrar dock 
inte uppsatsens validitet, då man ändå fångar det som är avsett att undersökas, 
men med andra förutsättningar som, enligt den socialkonstruktionistiska tanken, 
bör även påverka slutresultatet i varje enskilt fall.  
 
I uppsatsen diskuterar vi att maskulinitet som identitet utformas i interaktion med 
omgivningen och baseras på det som en individ har internaliserat från sin 
association av mansrollen i samhället. I denna bemärkelse produceras maskulinitet 
av kulturen, beror på kontexten som en individ befinner sig i och kan förändras 
beroende på omständigheter. Eftersom kulturen och samhället är under konstant 
förändring, är det möjligt att samma undersökning genomförd om några år skulle 
kunna ge annorlunda resultat. Det vår studie har bidragit till är således en metod 
för att bestämma befintlig maskulinitet och studien kan med fördel upprepas med 
jämna mellanrum.  
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6.4 Förslag till vidare forskning  
 
För att utveckla vår studie skulle det kunna tänkas att det gjordes en liknande 
undersökning med män i andra åldersgrupper, i andra länder eller andra delar av 
Sverige. Vidare kan en kvantitativ studie genomföras för att ge en klarare bild av 
segment inom segmentet män, genom att undersöka vilka andra identifierbara 
segmenteringsvariabler som åtskiljer de av oss föreslagna segmenten - Klippan, 
Individualisten, Charmören, Gymfantasten, Materialisten och Hajen. Kan 
skillnaderna bero på ålder, inkomst, civilstånd eller kanske på den situation män 
befinner sig i? Kan det exempelvis vara så att när män befinner sig bland andra 
män, tillhör de oftare segmentet Hajen och Gymfantasten, medan de oftast tillhör 
segmentet Klippan inom familjen, Materialisten med vänner och Charmören med 
kvinnorna? En vidare fråga är i vilka situationer män aktiverar flera karaktärer.  
 
Då det finns en hel del reklam som riktar sig mot kvinnor skulle det kunna vara av 
intresse att göra en liknande studie för det segmentet. Även andra 
segmenteringsvariabler bortom könssegmentering skulle kunna vara av intresse, 
såsom till exempel olika kulturella bakgrunder och civilstånd som är sociala 
konstruktioner samt inkomst. Vidare forskning skulle kunna bidra till att urskilja 
heterogenitet i dessa segment genom att undersöka skillnader i deras unika 
gensvar på reklam som aktiverar diskussion om segmentet i fråga. 
 
Då maskulinitet konstrueras i en viss situation och ändras över tiden, kommer 
resultaten förmodligen skilja sig från varandra vid olika tidpunkter. Därför anser 
vi att vår studie med fördel kan upprepas vid olika tidpunkter, vilket kan att ge en 
bild av dynamiken inom segmentet män som finns i den svenska kulturen.  
 
Vi föreslår även studier kring femininitet inom segmentet män för att se vilka 
feminina faktorer som är accepterade av män i dagens samhälle och detta kan då 
användas inom marknadsföring för att få en djupare förståelse för segmentets 
heterogenitet, på liknande sätt som vår studie gjort.  
 
Ett annat förslag är att genomföra en djupstudie i kognitiv dissonans som uppstår 
när det verkliga jaget inte stämmer överens med det idealiserade jaget. Vid vilka 
punkter exakt uppstår kognitiv dissonans hos män? Vad bör marknadsförare 
anspela på i sin kommunikation för att på ett effektivt sätt aktivera den kognitiva 
dissonansen? Är det ett stort hus med gård och familj för Klippan, vackra kvinnor 
för Charmören, muskler för Gymfantasten, lyxbilar för Materialisten och rysk 
roulett för Hajen?  
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Vi har i vår uppsats påvisat att det inte går att se på segmenteringen enligt kön 
enbart ur ett demografiskt perspektiv. Det uppstår följaktligen behov av vidare 
forskning i hur man ska gå tillväga vid segmenteringen. Kan maskulinitet ses som 
en beteendebaserad eller sociokulturell variabel? Det går även att dra paralleller 
med "use-related" segmentering och försöka åtskilja heavy users, medium users, 
light users och non-users av maskulinitet. Maskulinitet är situationell och beror på 
flera olika kontextuella faktorer och följaktligen kan det knytas även till 
segmentering enligt "usage-situation" – kontext i vilken maskulinitet konstrueras.  
 
Maskulinitet är situationell, heterogen och högst komplex. Dessutom blir den 
ännu mer komplex med tanke på förändringarna som sker med könsrollerna i allt 
högre takt. Vi hoppas att vår uppsats kommer att bidra till ett ökat intresse för 
maskulinitet inom marknadsföring och motivera till mer forskning inom området.  
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Bilaga 1 
 
Intervjuguide: 
 
1. Vad är enligt din uppfattning maskulinitet och manlighet? Tycker du att 
det finns någon skillnad mellan dessa begrepp?  
2. Hur uppfattar du dig själv? Beskriv dig själv med några ord. Skulle du 
beskriva dig själv som en maskulin man? Varför/varför inte? Ge exempel.  
3. Anser du att någon eller något har inflytande på hur du uppfattar dig 
själv? På vilket sätt?  
4. Har du någon idealbild av hur en man ska se ut och bete sig? Hur 
uppfattar du dig själv i förhållande till detta ideal?  
5. Anser du att tv-reklam visar den riktiga bilden av män och tror du att den 
bild av män som visas påverkar din identitet?  
Tre reklamfilmer visas, en film i taget, därefter ställs frågor 6-9 efter varje 
reklamfilm: 
6. Vad är ditt första intryck av den här reklamfilmen?  
7. Hur skulle du beskriva mannen i den här reklamfilmen?  
8. Tycker du att den bild som ges i reklamen är realistisk 
(stereotypisk/idealiserad)? Varför/varför inte?  
9. Kan du identifiera dig med någon av dessa karaktärer eller tar du helt 
avstånd?  
10. Anser du att någon av de manliga karaktärer som återspeglas i dessa 
reklamfilmer är mer maskulin än den andra? På vilket sätt?  
11. Känner du att dessa reklamfilmer påverkar din identitet och hur du 
uppfattar dig själv? 
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Bilaga 2 
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Vänner 1 x x If försäkring tecknat, män som experter
18.30-19.00 2 x x Nordea kvinnlig röst, endast män
3 x x Oddset Gubbiga män i bastu
4 x x Nokian däck
Man i Nordpolen, bryter på franska och 
pratar engelska, iklädd röd jacka med 
näsan insmörd med vit kräm
5 x x Nicorett
medelålders man som försöker sluta röka, 
håller nicorrette grejen i munnen
6 x Försvarsmakten bilder som ändras blixtsnabbt
7 x x Loreal män manlig röst och Patrick Dempsey
8 x Max
manlig röst, inga människor, bara 
hamburgare
9 x Tele2/onoff manlig sheep, kvinnlig voiceover
10 x x diners club musik, kvinnor och män
11 x x pantamera kvinnor och män, kvinnlig voiceover
12 x x stryktipset
mannlig röst sjunger "och då ses vi på 
lördag", fler män än kvinnor
13 x Lägenhetsbyte.se kvinnlig röst
14 x Norwegian kvinnlig röst som pratar norska
Biggest Looser 15 x x Orangina
Man kör bil med leveransen, kvinnan 
städar och sedan dricker orangina
19.00-20.00 16 x x Nezeril
man och kvinna på bushållplatsen, 
kvinnlig voiceover
17 x Fortum
elbolag, manlig voiceover, panorama 
bilder, en person syns men det går inte 
att avgöra könet, troligen en man
18 x x Nokian däck
Man i Nordpolen, bryter på franska och 
pratar engelska, iklädd röd jacka med 
näsan insmörd med vit kräm
19 x x Expekt asatisk man spelar poker, verkar 
20 x Facketförändras.nu kvinnlig röst
21 x x MacDonalds
I fängelset, mannen uppmanar kvinnan att 
byta om till MD kläder
22 x x Loka kvinnlig röst sjunger
23 x x Alvedon
manlig voiceover, vuxen man och en pojke 
som ska rida en häst
24 x försvarsmakten ingen röst
25 x x jordan tandborste
en man står framför spegeln och borstar 
tänder, kvinnlig röst
26 x Jalas skor
talande fötter med manliga röster, kvinnlig 
voiceover
27 x Destination.se resebolag, kvinnlig röst
28 x Tele2/onoff Sheep med manlig röst, kvinnlig voiceover
29 x x Bobbys hårprodukter
Kvinnan får håret fixat av en frisör som ser 
plastikopererad ut, mannen som expert, 
kvinnlig röst
30 x x MediaMarkt
Ola Falkman kan inte betala i kassan och 
då bestämmer han sig för att sjunga och 
spela ett instrument utanför butiken
31 x x Skoda Yeti bil Två män sitter i bilen och kör nerför en 
32 x x Pressbyrån man och kvinna, kvinnlig röst
33 x Edet toapapper kvinnlig röst, syns bara fötter
34 x x Toffe hela familjen, manlig röst
35 x x Nordea två män, kund och bankman
36 x x svenska spel barnröst sjunger, en pojke som visas i 
37 x x High school musical
en ung kille som kommer fram till teater 
där många fans väntar
38 x rädda barnen manlig röst
39 x Maybelline vackra kvinnor, kvinnlig röst
40 x x Expekt asatisk man spelar poker, verkar 
41 x Vichy manlig röst, en kvinna syns
42 x Försvarsmakten
43 x x Loka Vandrande familj i skogen med fokus på 
44 x Vattenfall kvinnlig röst
45 x x High school musical Man i tv rutan
46 x Smakligmaltid.se
Kvinnan och barnet, hörs endast deras 
röster, som beställer på nätet, manlig  
